Ztozenie pracy online:
2014-01-23 11:44:30
Kod pracy:
11160

Beata ldzik
(nralbumu: 7733*Z/SUM)

Praca magisterska

Perswazyjnos¢ komunikatow reklamowych w
Internecie na podstawie analizy ustug finansowych
SKOK-6w

Persuasiveness of the internet advertising on the
basis of credit unions financial services

Wydziat: Nauk Spotecznych i Informatyki
Kierunek: Zarzadzanie
Specjalnos¢: komputerowe wspomaganie decyzji i e-biznes

Promotor: dr Halina Tomalska

Nowy Sgcz, 2014



WEE MILT
2014

£96a5759074b2b981ae9884183a643db
2014-01-23 13:20:15

Streszczenie

Praca jest wynikiem kilkuletnich obserwacji praktycznej strony funkcjonowania
reklamy w zakresie ustug finansowych. Autorka starata sie odda¢ wyraz swojemu
zainteresowaniu psychologig konsumenta, marketingiem w sektorze finansowym
a takze fascynacji mozliwosciom, jakie stwarzajg w tym zakresie nowe technologie
oparte na Internecie.

Praca ma charakter teoretyczno - badawczy. W zatozeniach metodologicznych
sformutowano problem badawczy, cele oraz cztery hipotezy badawcze, ktére
poddano weryfikacji. Na podstawie opinii respondentéw zawartych w ankiecie
internetowej zostaty sformutowane  wnioski badawcze.  Otrzymane dane
sugerujg, ze wspoétczesna reklama ustug finansowych odbiega od podstawowych
zatozeh modelu FCB. Pomimo wysokiego zaangazowania w zakup, konsumenci
ustug finansowych przekonywani sg nie racjonalng argumentacja, ale poprzez
srodki pozakontekstowe. Fundamentem skutecznosci reklamy jest zastosowanie
technik perswazyjnych, ktére operajg sie na psychologicznych mechanizmach
wptywu spotecznego.

Zmiana postaw dokonuje sie na drodze strategii peryferyjnej perswazji (model
ELM). Najwiekszg site przekonywania reklam SKOK obserwuje sie w odniesieniu
do 0s6b z segmentu 50+ przez wzglad na skojarzenia z motywami patriotycznymi

i religijnymi.

Stowa kluczowe
marketing ustug finansowych, reklama internetowa, perswazja, socjotechnika,

Spétdzielcze Kasy Oszczednosciowo - Kredytowe, marketing partnerski
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Abstract

This master thesis is the result of several years of experience in the field of
financial services advertising. The author wanted to express her interest in
psychology of consumers’ behaviour and financial sector marketing as well as the
fascination with the possibilities posed in this regard by new technologies based
on the Internet.

The work is a theoretical - research. The methodological assumptions formulated
the research problem, objectives and four research hypotheses, which were
verified. On the basis of the opinion of the respondents included in the online
survey were formulated research applications. The data obtained suggest that a
modern advertising of financial services differs from the basic assumptions of the
FCB model. Despite the high involvement in the purchase, consumers of financial
services are not persuaded by a rational argument, but by peripheral information.
The foundation of the effectiveness of advertising is the use of persuasive
techniques that are based on the psychological mechanisms of social influence.
The process of changing consumer attitudes is mostly accomplished by a
peripheral strategy of persuasion (ELM model). The greatest impact of the
persuasion in advertising of financial services can be observed in relation to
people aged 50 +. The main reason of susceptibility of this segment is

associations with patriotic and religious themes included in advertisement.

Keywords
marketing financial services, online advertising, persuasion, social engineering,

credit unions, relationship marketing
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Wstep

Perswazja jest nieodlagcznym elementem naszego codziennego zycia. Jak twierdza wybitni
badacze wywierania wplywu na ludzi (K. Hogan, R. Cialdini, E. Aronson) czgsto
nieswiadomie postugujemy sie jej prawami. Znajomo$¢ podstawowych mechanizmow
psychologicznych ~ wykorzystywanych przez instytucje finansowe, moze zapobiec
nieroztropnym i nieodwracalnym decyzjom. Osiggniecie optymalnych korzysci z
uzytkowania coraz bardziej skomplikowanych produktow wymaga odpowiedniego
przygotowania. Edukacja konsumenta dokonuje si¢ przy uzyciu reklamy. Reklama
internetowa daje mozliwo$¢ eliminacji zakidcen i koncentracji na informacji kontekstowe;.
Konsument siega po zindywidualizowang reklame w dogodnym dla siebie czasie i miejscu,
wybierajac przyjazne srodki prezentacji informacji (np. wideo, tekst). Moze w kazdej chwili
przerwa¢ kontakt z komunikatem i w kazdej chwili do niego powrdci¢. Co wigcej brak
jednoznacznej granicy miedzy tym, co jest reklama a co informacjg w Internecie poteguje site
jej oddzialywania. Wydaje si¢, iz samo wykorzystanie Internetu, jako $rodka komunikacji
gwarantuje skutecznos¢ reklamy. Tym bardziej, jesli poznamy psychologiczne mechanizmy
zmiany i ksztalttowania postaw konsumenckich.

Praca ma charakter teoretyczno — badawczy. Wychodzi od analizy zmian, ktére w wyniku
proceséw globalizacyjnych dokonaly si¢ w otoczeniu biznesu. Podkresla potrzebe tworzenia
dhlugofalowych relacji w dzialalnosci marketingowej instytucji finansowych. W pracy,
bazujac na literaturze wyjasniam terminologie z zakresu wspdtczesnego marketingu, odnosze
sie do specyfiki ustugi 1 promocji online. W dalszej czesci opisuje wybrane modele
komunikacji majace zastosowanie w sektorze finansowym, uwzgledniajac specyfike
Internetu. W rozdziale II dokonuj¢ klasyfikacji reklam i charakterystyki podstawowych jej
form istotnych z punktu widzenia tematyki pracy. Tworzenie rzeczywistosci wirtualnej
pociaga za sobg potrzebe rozwoju reklamy wirtualnej (i nowych form komunikacji z
rynkiem). Poniewaz spoteczenstwo postmodernistyczne pelne jest wewngtrznych
sprzecznosci (standaryzacja, indywidualizm, pluralizm, etnocentryzm) to i reklama podaza za
nowymi trendami, podejmujac skuteczne proby laczenia wszystkiego ze wszystkim (tradycja
Z nowoczesnoscig, humor z podejsciem racjonalnym do produktéw bankowych). Nattok
informacyjny, przesycenie reklamami powoduje powierzchowno$¢ w odbiorze i raczej
skanowanie informacji niz jej skrupulatne przetwarzanie. Sprzyja to odbiorowi komunikatow
torem peryferyjnym, ktory wydaje si¢ najczesciej wykorzystywany nawet w odbiorze

reklamy uwazanej dotad za informacyjna.
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1. Znaczenie wspolczesnego marketingu w dzialalnosci promocyjnej
poprzez Internet

1.1. Marketing w warunkach procesow globalizacyjnych

Wspdlczesnie, procesy globalizacyjne  wplywaja na  wszystkie aspekty
funkcjonowania przedsiebiorstw, zwlaszcza na ksztalt dziatan z zakresu marketingu.
Powszechnos¢ roznych form gospodarczej wspotpracy miedzynarodowej (wspdlny rynek,
unia celna, walutowa, fuzje, alianse strategiczne), réwnie silnie jak ujednolicanie si¢
pewnych trendow w $wiatowym otoczeniu kulturowym firm', powoduje, ze dzisiejszy rynek
znacznie wykracza poza granice panstwowe, zmierzajac w kierunku marketingu rynku
globalnego (T. Levitt)®. Wspolczesny $wiat ujednolica sie pod wieloma wzgledami, w tym w
stosunku do kultury i stylu konsumpcji (amerykanizacja, mcdonaldyzacja, unifikacja,
uniformizacja, globalny system wartosci), upodabnia si¢ do ,globalnej wioski” (M.
McLuhan)’.

Marketing obejmuje dzialania zwigzane z funkcjonowaniem rynkéw®. Pochodzenia
terminu, nalezy, wiec szuka¢ w angielskim stowie rynek (ang. market) rozumianym, jako
dynamiczny proces, badz tez fizyczna lub abstrakcyjna przestrzen (Srodowisko internetowe),
w ktorej dochodzi do stosunkow wymiennych pomiedzy uczestnikami rynku (sprzedajacymi i
kupujacymi). Strone popytowa stanowig klienci, majacy okreslong potrzebe lub pragnienie,

ktorzy w celu jej zaspokojenia sa gotowi i sa w stanie dokona¢ wymiany’. Podaz reprezentuja

! Dominujace tendencje w otoczeniu kulturowym, jakie wplywajg na dziatania marketingowe przedsiebiorstw na rynkach
miedzynarodowych, to m.in.: wzrost znaczenia etyki i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, wzrost negatywnego nastawienia
konsumentow do koncerndw migdzynarodowych, powr6t do tradycji regionalnych i zwigkszenie spozycia zywnosci
ekologicznej, afirmacja mtodosci i urody. Zrédto: J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki. PWE, Warszawa 2008, s.78-79. Pozostate megatrendy dotycza uwarunkowan demograficznych, ekonomicznych,
spotecznych jak np. starzenie sie spoteczenstw, zmniejszenie liczebnosci gospodarstw domowych, wzrost aktywnosci
zawodowej kobiet, wzrost znaczenia ochrony srodowiska, zmiany w rozmieszczeniu ludnosci, nieche¢ do korporacji itd.
2 Pojecie "marketing globalny" pojawito sie w 1983 r. w artykule Theodore Levitta pt. "Globalizacja rynkéw". Jego gtéwng tezg
byto stwierdzenie, ze ludzie zamieszkujacy rézne czesci $wiata majg wiecej cech wspoélnych niz réznych; pragna takich samych
produktéw i tego samego stylu zycia. Jest to nastepstwem rozwoju nowych technologii, komunikacji (Internet) i transportu.
Levitt sugerowat, iz mozna osiggnaé¢ wiecej korzysci koncentrujgc sie na wspomnianych podobiefAstwach (miedzy innymi
redukcja kosztéw dzieki standaryzacji produkcji) i zapominajgc o réznicach. Levitt postrzegat $wiat jako jednolity rynek, dla
ktérego mozna opracowac standardowy, jednolity plan marketingowy (marketing globalny, geocentryzm).
® Termin ..globalna wioska” zostat wprowadzony przez Marshalla McLuhana w 1962 roku. W swojej ksigzce ,,The Gutenberg
Galaxy”(Galaktyka Gutenberga) autor przedstawia trend, w ktérym masowe media elektroniczne przekraczaja bariery czasowe
i przestrzenne, umozliwiajgc ludziom komunikacije na nieznang dotad skale. Juz sam tytut nawigzuje do rewolucji
komunikacyjnej jaka miata miejsce dzieki wynalazkowi druku i upowszechnieniu sie pisma. Za sprawg nowych mediéw, a
zwtaszcza Internetu i World Wide Web (www), Swiat staje sie matg wioska, w ktérej uzytkownicy z catego globu komunikujg sie
ze sobg w czasie rzeczywistym.
;Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 1999, s.28.

Ihidem, s.9.
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przedsiebiorcy, ktorzy odpowiadaja towarami i uslugami na zgloszone, badZ ujawnione
zapotrzebowanie.  Marketing to zbior dzialan, odnoszacych sie do planowania oraz
wprowadzenia na rynek produktu lub ustugi w taki sposéb, by optymalnie zaspokoié¢ potrzeby
klientéw a producentowi zapewni¢ maksymalny mozliwy zysk’,

Dziatalno$¢ miedzynarodowa, dostarcza przedsiebiorstwu wielu wymiernych
korzysci, a wsérod nich m.in.: elastycznos¢ przemieszczania produkcji do tanszych krajow,
mozliwo$¢ wyszukiwania lepszych/ tanszych zrédel zaopatrzenia czy zastosowania ekonomii
skali. Dzigki zwigkszeniu terytorialnego zasiggu funkcjonowania, firma poszerza rynek zbytu
i tym samym zwieksza swojg konkurencyjnos¢. Zapewnia to biznesom wyzszg rentownosc,
wiekszg stope zwrotu, tanszg site robocza, oszczednosci w zakresie rozwigzan logistycznych,
czy wreszcie elastyczno$¢ reagowania na zmiany w otoczeniu. ,,Marketing migdzynarodowy
stanowi  nowoczesng  koncepcje  funkcjonowania  przedsigbiorstwa na  zlozonym
konkurencyjnym rynku, przekraczajgcym gramice pakhstwowe’’.  Nalezy pamietaé, ze
jednoczenie si¢ Swiata i zwigzany z tym konsumpcjonizm jest tylko jednym z aspektow
postepujacej globalizacji. 7Z drugiej strony poglebiaja si¢ dysproporcje w rozwoju
gospodarczym, wynikajace z nierownego dostepu do informacji i technologii (bogata Potnoc
i biedne Poludnie), a takze wspodlczesne trendy w spoteczno - kulturowym otoczeniu
miedzynarodowym, w tym etnocentryzm konsumencki, regionalizm itp.

W ostatniej dekadzie XX wieku tendencje globalizacyjne znaczaco si¢ nasilily, m.in.
z powodu rozwoju nowoczesnych technologii informatycznych i ponadnarodowej ekspansji
bankow. Za prawdziwy przelom w rozwoju cywilizacyjnym i gospodarki ogdlnoswiatowej
uznaje si¢ wynalazek komputera (lata 40-te XX w.) i upowszechnienie Internetu. Procesy
globalizacyjne nabraly wiekszej dynamiki wraz z pojawieniem si¢ rewolucyjnych
wynalazkéw w XIX i XX wieku (linia montazowa, maszyna parowa, elektrycznosc), w dobie
ery przemystowej (industrialnej), ktora A. Toffler okreslil, jako cywilizacje ,.drugiej fali”®.

»Irzecia fala” A. Tofflera to epoka postindustrialna, postmodernizm, synonimy trwajacej

5 Stownik terminologii medialnej pod red. Walerego Pisarka, Wydawnictwo UNIVERSITAS, Krakéw 2006, s.116.
Taw. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. op.cit. s.33.

& Alvin Toffler, futurolog, znany gtdwnie z prac na temat cyfrowej rewolucji, rewolucji komunikacyjnej, rewolucji korporacyjnej
oraz osobliwosci technologicznej. Toffler rozpatruje dzieje rozwoju cywilizacyjnego ludzkosci w kontekscie trzech
nastepujacych po sobie fal technologicznych. Tirzecia fala. (The Third Wave 1980). Pierwsza fala — agrarna; pojawianie sie
okoto 10 000 lat temu wynalazkéw i umiejetnosci zwigzanych z rolnictwem, upowszechnieniem osiadtego trybu zycia,
nierozdzielno$¢ produkcji i konsumpgiji, zalgzki rynku. Druga fala — przemystowa — rozpoczeta wielkim uprzemystowieniem pod
koniec XVII w; wynalazek druku, linii montazowej i maszyny parowej pojawienie sie industrializmu; fala przyniosta rozwdj
ekonomiczny i technologiczny (stal, elektrycznos¢, nowe $rodki transportu i masowej komunikacji, standaryzacje i
uniformizacje), ale z drugiej strony dehumanizacje, kolonializm (imperializm) i destrukcje $rodowiska naturalnego. Trzecia fala
— informacyjna - zwigzana bezposrednio z powstaniem nowych technologii umozliwiajgcych nieograniczong komunikacje,
rozwdj ustug i odejscie od masowej produkcji. Trzecia fala jest dopiero w poczatkowej fazie, niemniej jest to epoka wiedzy i
informacji. Zintegrowany na nowo cziowiek przysziosci— prosument taczy cechy producenta i konsumenta. Nacisk na
zréwnowazony rozwéj i postawe proekologiczna. Zrédito: Toffler A., Trzecia fala. Wydawnictwo Kurpisz, Poznan 2006, s. 39-40,
ri.55, 57-58, 148-149, 150-152, 306-319.
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obecnie ery spoleczenstwa informacyjnego. W nowych, nieustannie zmieniajacych sig
warunkach otoczenia, budowanie przewagi konkurencyjnej opiera si¢ na wiedzy i informacji.
Informacja staje si¢ cennym dobrem, a nowoczesne technologie stuza jej wytwarzaniu,
gromadzeniu, przesylaniu i zdalnemu przetwarzaniu.

Globalizacja stanowi zasadniczy megatrend rozwoju wspolczesnego swiata,
obejmujgcy wigkszos¢ lub nawet wszystkie obszary aktywnosci spolecznej, kulturowej,
politycznej i ekonomicznej wykraczajgcej poza obszar danego panstwa, jego spoleczenstwa i
gospodarki. Procesy globalizacji dotyczg rynkow i strategii funkcjonowania przedsiebiorstw,
finansow, technologii, badan i rozwoju oraz wiedzy, stylow Zycia, modeli konsumpcji i
dostepu do kultury, stylu rzqdzenia oraz regulacji prawnych™. Wspolczesnie, procesy
globalizacyjne sa najbardziej widoczne i zaawansowane w dziedzinie gospodarki, a
zwlaszcza w odniesieniu do rynkéw finansowych. Ze wzgledu na tematyke niniejszej pracy,
warto wspomnie¢, ze to wilasnie sektor finansowy odegral wazng role w
,umiedzynarodowieniu” marketingu. To przedsiebiorstwa transnarodowe (ponadnarodowe),
zwlaszcza banki, jako jedne z pierwszych otwieraly zagraniczne placowki. Wsrod
najwazniejszych przestanek globalizacji znalazly sie takze liberalizacja rynku i handlu
zagranicznego, postep naukowo-techniczny, zmiany w prawie (ujednolicanie si¢ regulacji
prawnych) i sposobach konkurowania. Globalizacja w rozumieniu R. Robertsona'’, stanowi
,zespol procesow tworzgcych jeden swiat” w wyniku, ktorych dokonuje sie¢ kompresja globu
i traktowanie go w kategorii integralnej catosci. Bez wzgledu na przyjety sposob rozumienia
terminu, nie ulega watpliwosci, ze globalizacja jest pojeciem wielowymiarowym i ztozonym.
Oprocz ekonomicznej dziatalnosci przedsiebiorstw dotyczy m.in. sfery kultury i
komunikowania. Media masowe, w tym rowniez Internet'' powoduja przemieszanie
systemdw wartosci, znaczen, wzordw zachowan, jezykow, symboli tworzac nowa, ,, globalng
jakos¢”. Czesto tendencjom globalizacji dziatan marketingowych towarzyszy adaptacja do
warunkow lokalnych, mys! globalnie dzialaj lokalnie (glokalizacja). Z kolei ich standaryzacja
stwarza oszczgdnosci (w postaci efektow skali), ale rodzi tez ryzyko lekcewazenia réznic

spoteczno — kulturowych podczas wkraczania na nowe rynki (np. Eurodisneyland

9J.W. Wiktor, R. Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. op.cit. s.19.
10 7a: Stownik terminologii medialnej pod red. Walerego Pisarka, op.cit. s. 68.
1 . . . . . . o - . . .
Media masowe (mass media, masowe Srodki przekazu) stuzaca do dostarczania szerokiej informacji jak najwiekszej grupie
zréznicowanych, anonimowych odbiorcéow w jak najkrétszym czasie. Mass media to $rodki komunikowania masowego.
Internet obok prasy, radia i TV, stanowi medium masowe, cho¢ toczg sie spory wobec takiego zakwalifikowania zwigzane m.in.
ze stabo rozwinieta infrastrukturg informatyczng w Polsce, co w $wietle ostatnich lat nie znajduje zastosowania. W latach 60.
XX wieku nastgpit przetom w rozwoju srodkéw masowej komunikacji, spowodowany rozwojem nowoczesnych technologii
informatycznych (sieci $wiattowodowych i satelitarnych, komputeréw osobistych i wideo). Powstaty tzw. ,nowe media’, do
ktérych zalicza sie cyfrowe $rodki masowego przekazu powstate po upowszechnieniu telewizji — komputery osobiste, Internet,
I.I*ROM, DVD.
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poczatkowo nie przyjat si¢ na francuskim rynku, niepowodzeniem zakonczyto si¢ wkroczenie
IKEA na rynek amerykanski). Swobodny przeptyw kapitatu, oséb i informacji, wolny rynek 1
swiat ,,globalnej wioski”, zwigzany z takimi pojeciami jak: ponadnarodowe korporacje,
masowa komunikacja, kultura i konsumpcja, jak to juz zasygnalizowano, ma oprocz
wlasciwosci ujednolicajacych 1 zespalajacych takze skutki negatywne. Wzmozona
przestepczos¢, utrata tozsamosci kulturowej, nasilenie nastrojow nacjonalistycznych,
konfliktéw etnicznych i religijnych to tylko niektore z nich.

Brytyjski socjolog Anthony Giddens podkresla, ze globalizacja prowadzi do
kurczenia si¢ przestrzeni spolecznej i wzrostu tempa interakcji poprzez wykorzystanie
technologii informacyjnych'’.. Wspolczesny marketing w duzej mierze bazuje na
interaktywnosci, uksztaltowanej poprzez mass media, Internet, technologie cyfrowe i szybki
dostep do informacji. Wykorzystujac najwicksze medium komunikacyjne obecnych czasow,
jakim jest Internet, przetamywanie barier czasoprzestrzennych staje si¢ codziennoscig. W
Polsce od czerwca 2012r. funkcjonuje pierwszy wirtualny bank nowej generacji - Alior
Sync'®. Zapewnia klientom nieograniczony dostep do produktow finansowych (zawsze i
wszedzie) z dowolnego miejsca na $wiecie przez 7 dni w tygodniu, 24 godziny na dobe.
Tworcy podkreslaja unikatowos¢ projektu w skali $wiatowej, w postaci mozliwosci obstugi
bankowej, jaka do tej pory realizowana byla tylko w tradycyjnym oddziale. Akcentuja, ze
taka forma bankowosci jest odpowiedzia na zmiany trenddéw w zachowaniu rynkowym
konsumentéw, ktérzy chca ushugi ,tu i teraz” (globalny konsumpcjonizm), oczekuja
bankowosci w pelni wirtualnej, zintegrowanej z urzadzeniami przenosnymi, serwisami
spotecznosciowymi (Facebook) czy tez aukcjami internetowymi (Allegro). Klienci za
posrednictwem Internetu, telefonii lub bankiera w Wirtualnym Oddziale moga skorzysta¢ z
innowacyjnych narzedzi umozliwiajacych proste i wygodne zarzadzanie finansami. Nie
mowimy juz o podstawowych ustugach bankowosci internetowej, jaka jest: otwarcie konta
bankowego, sprawdzenie salda rachunku czy historii operacji, zrealizowanie przelewu,
uruchomienie debetu, aktywowanie karty kredytowej, wykupienie ubezpieczenia czy w
koncu zatozenie funduszu inwestycyjnego. Proponowany model obstugi sprawia, ze bank jest
zawsze tam gdzie znajduje si¢ klient. Zarzad zapowiada, ze proces wnioskowania o
pozyczke, lacznie z decyzja kredytowa bedzie w pelni internetowy — bez wymogu

podpisywania uméw papierowych. A platnosci ratalne beda tak samo proste i szybkie jak

ZA Giddens, Socjologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2004, s. 74-75.

'3 Alior Sync jest internetowym oddziatem tradycyjnego banku Alior S.A, jest jego nowa marka, skierowang do okreslonego
segmentu rynku oséb aktywnie korzystajgcych z Internetu, w tym bankowosci i zarzadzania finansami. Zrédto:
http://www.aliorbank.pl/pl/o_banku/centrum_informacyjne/aktualnosci/wiadomosc?newsld=808,Rusza-wirtualny-Alior-Sync.
I1nstep 02.2013.
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przelew czy zakupy za posrednictwem karty kredytowej. Przedstawiony przyklad idealnie
oddaje istote ,,przyspieszenia” proceséw globalizacyjnych w sferze finanséw. Szybkie i
nieuchronne zmiany'* dokonuja si¢ nie tylko na plaszczyznie naszego prywatnego zycia, ale

przede wszystkim odciskaja swoje pietno na dzialalnosci przedsigbiorstw, w tym na ksztalcie

ich strategii marketingowych.

Rysunek 1. Glowne zalozenia globalizacji

PRODUKTY
(towary,
ustugi)
HYBRYDOWE

KOMPRESJA
CZASO-
PRZESTRZENI

GLOBALIZACIA

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury

. . .1 r .
Swoista ,.kompresja czasoprzestrzeni>”, ktéra pozwala na przelamywanie

przestrzennych barier komunikacyjnych'® wymusila tez zmiane sposobu pojmowania czasu i
odleglosci (przestrzeni). Zadna organizacja, bez wzgledu na wielko$¢, do$wiadczenie czy
branze, w jakiej funkcjonuje, nie moze pozwoli¢ sobie na niedostosowanie do daleko idacych
zmian globalizacyjnych. Niemiecki BMW konkuruje z japonska Toyota, brytyjska siec¢
hipermarketéw Tesco, jako przedsigbiorstwo globalne skutecznie eliminuje z rynku drobnych

polskich detalistow, a jego programy lojalnosciowe tzw. Club card funkcjonuja w identyczny

* ,Globalizacji podobnie jak tego, ze Ziemia kreci sie wokot wtasnej osi, zatrzymac sie nie da” T. Teluk, E-biznes. Nowa
Gospodarka, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2002, s.16.

Termin ,kompresja czasoprzestrzeni” (ang. time-space compression) zostat wprowadzony przez Davida Harveya (zob. D.
Harvey, The Condition of Postmodernity: An Enquiry into the Origins of Cultural Change, Blackwell, Cambridge,
Massachusetts—Oxford 1990, s.240), gdzie podejmowat problematyke nowego pojmowania czasu i przestrzeni w obliczu
postepujacych proceséw globalizacyjnych.

M. Pietras, Globalizacja jako proces zmiany spotecznosci miedzynarodowej. [W:] Oblicza proceséw globalizacji. Pod red. M.
Fierrasia. Wydaw. UMCS, Lublin 2002, s. 37-38.
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sposob w catej Europie. Polski producent oprogramowania Comarch otwiera nowoczesny
osrodek przetwarzania danych w Dreznie (Niemcy), uzyskujac wsparcie funduszy
europejskich. Nawet najwieksze $wiatowe koncerny zamiast rywalizacji na trudnym
globalnym rynku na wiasng reke, tworza rozlegle sieci biznesu, (poszerzajac tym samym
zasieg dzialania), w wyniku, czego powstaja produkty ,hybrydowe”, a marketing coraz
czesciej kojarzy si¢ z marketingiem miedzynarodowym i globalnym. Zawieranie sojuszy,
dobre relacje z kazdym z ogniw w lancuchu tworzenia wartosci, w dotarciu do finalnego
nabywcy to pierwsze symptomy marketingu relacji.

Reasumujac, w epoce postindustrialnej'” liczy sie ,.tu i teraz”, a konsument odczuwa
chroniczny brak czasu i przesycenie informacyjne. Jednoczesnie wzrasta znaczenie ushug,
rola informacji i wiedzy w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Zasoby niematerialne
przedsiebiorstwa coraz czesciej decyduja o jego wartosci rynkowej. Wszystkie te czynniki
wplywaja na ksztalt dziatan marketingowych'®.

Niniejsza praca dotyczy zagadnien zwigzanych z marketingiem ustug finansowych,
zwlaszcza w Internecie, dlatego zasadnym wydaje si¢ analiza ewolucji koncepcji
marketingowych w tym sektorze. Warto wspomnie¢ o pigciu etapach ,,powolnego uczenia si¢
marketingu bankowego”, jakie wyodrebnit Ph. Kotler'”. Przejscie do orientacji na rynek

instytucji finansowych przebiegalo w nich nastepujaco™:

7 Skutkiem rewolucji informacyjno-technologicznej bylo powstanie ery postindustrialnej. Stanowisko reprezentowane przez
Daniela Bella (1973r.) za: D. Jemielniak, Praca oparta na wiedzy. Praca w przedsigbiorstwach wiedzy na przyktadzie
organizacji High-Tech. Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne. Akademia L. Kozminskiego, Warszawa 2008r. Zdaniem
Bella najwazniejsze cechy ery postindustrialnej to: dominacja sektora ustug, rosngce znaczenie technologii informacyjnych,
zwiekszona rola dtugoterminowego planowania i planowania przysztych trendéw, wyodrebnienie nowej klasy spotecznej —
profesjonalistéw informac;ji.
18 ,Cho¢ nie ma zgodnosci, co do tego jak bedzie wyglada¢ gospodarka jutra, nalezy przypuszcza¢, iz wiedza i informacja
beda w niej stanowi¢ gtéwne zrédto wartosci ekonomicznej”. Ch. Evans, Zarzadzanie wiedzg, PWE, Warszawa 2005, s.22.
ZPh. Kotler Marketing. (...), s. 24-25 _ .

Szerzej na temat ewolucji marketingu ustug finansowych w B. Zurawik, W. Zurawik Marketing ustug(...) s. 15-23.
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Tabela 1. Fazy ewolucji zachowan rynkowych instytucji finansowych

Charakterystyka dzialafi marketingowych i funkcji marketingu

Orientacja
produkcyjna
(koncepcja
produkcji)

Marketing stanowil drugorzedna funkcje sprzedazy. Banki, budowane na wzoér swiatyni Greckiej, stwarzaly wrazenie niedostepnosci,
waznosci ale i trwalosci. Surowy i nieprzystepny wystréj odstraszal konsumentéw. Urzednicy zajmowali monumentalne biurka i
fotele, klienci sadzani byli na malych krzesetkach, co jeszcze bardziej zwiekszalo dystans i potegowalo gabaryty. Na rynku istniala
mala liczba bankéw i po stronie konsumentéw podstawowe potrzeby finansowe. Bankierzy nie poszerzali oferty, rynek
charakteryzowat sie nadwyzka popytu nad podaza podstawowe, co wplywalo na wygérowany poziom cen. Koncentracja na
potrzebach bankéw. Wysoka cena ustug wspélgrala ze specjalistyczng wiedza Scistego grona ludzi. Potrzeby klientow wyprzedzaty
mozliwosci instytucji finansowej. Jak wspominaja Zurawik B. i Zurawik W.2t W Polsce orientacja produkcyjna istniala przez caly okres
gospodarki pafistwowej. Narzucona odgodrnie specjalizacja bankéw i jednoczesny brak odpowiedniego dofinansowania powodowaly
koncentracje na zapewnieniu wystarczajacej podazy niezréznicowanych uslug. Ze wzgledu na niedostateczna liczbe oddziatow,
produkt finansowy byl stabo dostepny. W efekcie, czego, kolejki i bardzo niski standard obstugi byly zjawiskiem powszechnym, tak
samo jak negatywne postrzeganie instytucji finansowych przez ich klientéw. Warto podkresli¢, ze rynek byl wtedy rynkiem
producenta, popyt przewyzszala podaz; wystepowaly ograniczenia po stronie zasobéw i podazy produktéw, przy jednoczesnym
nieograniczonym popycie i wysokiej latwosci sprzedazy towaréw/uslug.

Orientacja
sprzedazowa
(dystrybucyjna)

lata 60 i 70-te XX
w

Wraz z rozwojem gospodarczym i pojawieniem sie konkurencji, nastepowaly zmiany w relacji popyt - podaz na rynku uslug
finansowych. Nadal wystepowaly mniejsze mozliwosci podazowe (czesto wynikiem pewnej polityki - monopole) w stosunku do
popytu. Pojawily sie pewne elementy marketingowe w polityce bankéw. Chociaz jak podaje Ph. Kotler i inni autorzy [Zurawik]
marketing pojawil sie w bankach nie, jako spdjna koncepcja marketingowa, lecz w formie koncepcji reklamy i promocji. Sztuka stato sie
nie dostarczanie odpowiedniej podazy ustlug finansowych w okreslonym czasie, ale ich sprzedaz. Intensyfikacja dzialan
promocyjnych, koncentracja na reklamie i promocji sprzedazy, w celu generowania wigkszych przychodéw ze sprzedazy
reklamowanych produktéw oraz pozyskiwania nowych klientéw. Z czasem banki zdaly sobie sprawe z latwosci pozyskiwania klienta,
dzieki wykorzystaniu intensywnych dzialaii promocyjnych. Konkurencja szybko kopiowala skuteczne rozwiazania, wykorzystujac
narzedzia marketingowe tak samo umiejetnie. Gléwnym problemem stala sie lojalnos¢ konsumenta. Zaczeto od podnoszenia
standardu obstugi. Wprowadzano specjalne programy szkoleniowe dla pracownikéw instytucji finansowych. Odtad bankowcy
przestali udawac ludzi zbyt powaznych i niedostepnych, zaczeli okazywac ludzkie uczucia: usmiecha¢ sie i zyczliwie, a wrecz
przyjacielsko podchodzi¢ do klienta. Instytucje finansowe, ktére odstraszaly zimnym i nieprzyjaznym wygladem, zaczely nabierac
koloréw i zycia. Stworzenie przyjaznej i milej atmosfery mialo na celu satysfakcje klienta i przekonanie, ze wsréd setek podobnych
ofert dokonuje wlasciwego wyboru.

2, Zurawik, W. Zurawik, Marketing ustug finansowych Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s.13-22
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Clrientacja
produktowa

Nowym narzedziem walki konkurencyjnej stata sie nieustanna innowacja. Ciggle udoskonalanie produktéw, zwiekszanie asortymentu
i dostepnosci uslug finansowych okazalo sie niewystarczajgce do wyrdznienia sie¢ na rynku i budowania trwalej przewagi
konkurencyjnej. Korzysci ze stosowania innowacji mialy charakter krotkotrwaly. Rywale rynkowi szybko i skutecznie kopiowali
zastosowane rozwiazania, a klienci nie nadazali za nowinkami, stad wiele z nich nie mialo szansy na upowszechnienie, a tym samym
zapewnienie odpowiedniej stopy zwrotu z inwestycji. Nowe projekty wychodzily z odpowiedniego departamentu banku, a nie w
odpowiedzi na potrzeby rynku. Banki stwierdzily, ze musza skierowac oferte do wlasciwej grupy odbiorcéw i wypracowaé w
$wiadomosci odbiorcéw odpowiednia rozpoznawalnosé¢/ specjalizacje rynkowa. Nie sposéb oferowac wszystkich ustug do wszystkich
segmentdw na tym samym wysokim poziomie. Mialo to przelomowe znaczenie dla kolejnej fazy rozwoju marketingu ustug
finansowych. Odpowiednie pozycjonowanie w $wiadomosci klientéw i zwiazane z tym kreowanie odpowiedniego wizerunku, obok
wlasciwego wyboru segmentéw docelowych, moglo zapewni¢ przewage rynkowa i odréznienie od konkurencji. Banki zaczely
koncentrowa¢ swoje wysitki na budowaniu tozsamosci marki i pozycjonowaniu.

Orientacja
marketingowa

Dla osiagniecia dlugookresowej przewagi rynkowej, a tym samym sukcesu, dzialalnos¢ marketingowa powinna by¢ analizowana,
planowana, wdrozona, a jej efekty nieustannie kontrolowane. Punktem wyjscia sa potrzeby klienta, umiejetne ich przewidywanie i
ksztaltowanie, instrumentem do osiagniecia tego celu jest zintegrowany marketing, a efektem zyski z zaspokojenia potrzeb klienta.
Banki zrozumialy, ze liczy sie lojalnos¢. Budowanie dlugofalowych relacji (marketing partnerski/ marketing relacji), amortyzuje
upadki w okresie kryzysu, pozwala na wyréznienie sie na rynku, zdobycie i utrzymanie przewagi nad konkurencja.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podst.: B. Zurawik, W. Zurawik, Marketing ustug finansowych op. cit. s.13-22, Ph. Kotler, Marketing. op.cit. s. 24-25
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1.2. Wspolezesny marketing — istota, zasady i rodzaje; pojecia kluczowe

Marketing jako filozofia podejscia do rynku, sposob myslenia i dzialania, wykorzystujacy
kompozycje metod i instrumentow do poznawania i ksztaltowania otoczenia firmy, pojawil si¢ w
latach 60-tych w krajach wysoko rozwinigtych.

Warto, wiec przesledzié, jak wraz z rozwojem gospodarczym i cywilizacyjnym i w sytuacji
zmieniajacych sie¢ warunkow otoczenia, ewoluowalo podejscie do znaczenia i funkcji marketingu: od
orientacji na produkcje do koncepcji marketingu spolecznego.

Jak podaje R. Niestréj marketing z podrzednej, z punktu widzenia pozostalych dziatan
przedsiebiorstwa, funkcji zbytu (sprzedazy), stopniowo przeksztalcit si¢ w ,.filozofie przenikajgcq caly

9

proces zarzqdzania wspdlczesng firmg™. Ciagle zmieniajace sie warunki dalszego i blizszego
otoczenia przedsigbiorstw, szczegolnie w wyniku proceséw globalizacyjnych, powodowaly
koniecznos¢ elastycznego dostosowywania strategii i dzialan marketingowych do rynku. Na
marketing skladajq sie wszystkie te dzialania, za pomocq, ktorych przedsigbiorstwo przystosowuje sig
do swego otoczenia —w sposdb tworezy i zyskowny™. 7 czasem firmy zaakceptowaly nieuchronnosé
zmian (mOwi sie, ze state sg tylko zmiany) i zaczely upatrywaé w nich szansy na witasny rozwoju.
Warto w tym miejscu odwola¢ sie do stynnego cytatu wielkiego amerykanskiego statystyka i
naukowca, praktyka zarzadzania i tworcy sukcesu japonskiej gospodarki — W.E. Deminga. ,, Czy
trzeba si¢ zmieniac¢? Nie, bo przetrwanie nie jest obowigzkiem ™.

W literaturze przedmiotu, wymienia si¢ sze$¢ faz procesu ewolucji w odniesieniu do rynkowych
zachowan przedsiebiorcéw, na ktérych bazuja koncepcje rozwoju marketingu ustug finansowych:

1. orientacja produkcyjna (koncepcja produkeji)
orientacja sprzedazowa (dystrybucyjna, koncepcja sprzedazy)
orientacja produktowa (koncepcja produktu)

orientacja marketingowa (na klienta, rynkowa, koncepcja marketingowa)

orientacja strategiczna marketingu

A

orientacja spoteczna (koncepcja marketingu spotecznego).

z Rasxawy Marketingu pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, str.17.
! Fizymond Corey profesor Business Harvad School (1920-2004) twérca marketingu przemystowego jako przedmiotu nauczania.
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Rysunek 2. Gléwne cechy charakterystyczne orientacji produkcyjnej, sprzedazowej i produktowe;j

ORIENTACIA
PRODUKCYINA

*MARKETING = zbyt

eMarketing koncentruje sie na
zatozeniu, ze kosument
kupuje produkty tanie i

dostepne

KONCEPCJA
SPRZEDAZY

*MARKETING = agresywna
sprzedaz i promocja
(reklama)

eMarketing koncentruje sie na
zatozeniu, ze konsument
kupuje produkty, ktérych
potrzeba posiadania zostata
mu uswiadomiona

ORIENTACIA
PRODUKTOWA

*MARKETING = zaopatrzenie
w produkt, wysoka jakos¢,
innowacyjnosc

eMarketing koncentruje sie na
zatozeniu, ze konsument
kupuje produkty o
wyjatkowych cechach,
jakosci, innowacyjne

Zrédlo: Opracowanie wilasne na podst. Podstawy Marketingu pod red. J. Altkorna, op. cit., s.17-22, Ph. Kotler,
Marketing.op.cit., s.13-26.

Poniewaz wspoétczesny marketing koncentruje si¢ na kliencie i jego potrzebach, to warto w

sposOb bardzie] szczegdtowy przyjrzeé si¢ wspolczesnym rodzajom marketingu, a wsrod nich

orientacji rynkowej, strategicznej i spolecznej. Przedstawia je tabela - Tab. 1.2.
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hth:]a 2. Fazy ewolucji rynkowych zachowan przedsiebiorstw i towarzyszace im typy orientacji

2.

Funkcja marketingu Sytuacja na rynku Punkt koncentracji przedsiebiorstwa Podstawowy problem
(ograniczenia)

Orientacja Wzrost znaczenia badan rynku jako gléwnego Popyt < podaz. Przystosowanie oferty do popytu

marketingo | Zrédla informacji dla podejmowania decyzji. Rynek konsumenta, zdeterminowanego naturalna hierarchia ,, Jak wybraé, ewentualnie

wa Harmonizacja wszystkich srodkéw oddzialywania | gospodarka rynkowa, | potrzeb, aktywne ksztaltowanie struktury stworzy¢ rynek zbytu, a nastepnie

(na Kklienta, | przedsiebiorstwa na wybrane grupy potencjalnych | swoboda zawierania | potrzeb, konkurencja nowosciami, zbieranie zdobyc i utrzymac w nim udziat,

rynek) nabywcéw przy pomocy tzw. kompozycji transakgji, brak informacji o potrzebach i oczekiwaniach zapewniajqcy przedsigbiorstwu

Lata  50-te | marketingowej (marketing-mix). ograniczen prawnych | nabywcéw, projektowanie produktow w przychody odpowiednie do jego

XXw. Warunkiem osiggniecia celéw organizacji jest w zakresie oparciu o preferencje klientéw, ustalanie cen potrzeb i aspiracji rozwojowych.
rozpoznanie potrzeb i wymagan rynkéow ksztattowania cen, przy wykorzystaniu elastycznosci popytu,
docelowych oraz dostarczenie pozadanego ktore sa wynikiem gry | transport, dystrybucja i sprzedaz detaliczna, Ograniczenia: zagrozenie
zadowolenia w spos6b bardziej wydajny i rynkowej. wlasciwa polityka kadrowa (marketing surowcowe i ekologiczne,
skuteczny niz konkurenci. Wyodrebniono wewnetrzny), wzrost znaczenia badan i rozw6j technologii
marketing wewnetrzny (pracownicy - skladowa rozwoju (BR). informatycznych, konkurencja.
marketingu-mix)

Orientacja Rozszerzanie koncepcji marketingowej o problemy | Zaburzenia w Koniecznos¢ opracowywania dtugofalowych

strategiczna | zwiazane z identyfikacja i odbiorem firmy, gospodarce §wiatowej, | planéw marketingowych, umiejetnos¢ Jak w warunkach zmieniajgcego

marketingu | dlugookresowym prognozowaniem zjawisk kryzys naftowy, walka | przewidywania szans i zagrozen w otoczeniu i | si¢ otoczenia, wybrac i zdobyc
rynkowych oraz formulowaniem alternatywnych konkurencyjna, przystosowania sie do nich. Planowanie (stworzyc), nastepnie utrzymac
strategii marketingowych, dostosowanych do pesymistyczne marketingowe. Strategiczna orientacja rynek zbytu, ktéry zapewni
przewidywanych wariantéw rozwoju rynkowej prognozy odnosnie marketingu wynika z jego przystosowania do | przedsigbiorstwu przychody
sytuacji. Identyfikowanie szans i zagrozen w stanu zasobow wymagan strategicznego zarzadzania odpowiednie do jego potrzeb,
blizszym i dalszym otoczeniu poprzez planowanie | naturalnych i przedsiebiorstwem uwzgledniajace potrzebe strategii i diugofalowych celow”.
a p6zniej zarzadzanie strategiczne. srodowiska globalizacji.
Rozszerzenie orientacji marketingowej. Firma straci | Ograniczenia zasobéw | Zadaniem organizacji jest okreslenie potrzeb,

Orientacja pozycje rynkowa, jesli nie bedzie dbala o naturalnych, wymagan i intereséw rynkéw docelowych ., Jak osiggnqc zysk przy

spoteczna konsumenta i cale spoleczenstwo w dlugim okresie | degradacja srodowiska | oraz dostarczenie pozadanego zadowolenia w | jednoczesnym zaspokojeniu

marketingu | czasu. Kreowanie i zaspokajanie pragnier w wyniku dzialalnosci | sposéb bardziej efektywny i wydajny niz potrzeb rynku docelowego i

Lata  70-te | konsumenta przy réwnoczesnym uwzglednieniu cztowieka. konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu interesu publicznego”.

XXw.

potrzeb spoleczenstwa i sSrodowiska naturalnego.

lub podniesieniu dobrobytu konsumenta i
spoleczenstwa.

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podst. Podstawy Marketingu pod red. J. Altkorna, op. cit. s.17-22, Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, op. cit. s.13-26.
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Wedlug T. Kramera, istota marketingu sprowadza si¢ do dwdch podstawowych
czynno$ci firmy. Jest to po pierwsze podporzadkowanie wszystkich dziatan w sferze
produkcji i obrotu towarowego zyczeniom finalnego nabywcy, a po drugie pobudzanie i
rozwijanie jego potrzeb24. Podkresla to rowniez Ph. Kotler definiujagc marketing jako
zajmowanie si¢ rynkami w celu urzeczywistnienia potencjalnej wymiany, mogqgcej zaspokoic¢
ludzkie potrzeby i pragnienia”®. R. White, brytyjski praktyk reklamy, wyjasnia — w sposob
bardzo nieskomplikowany - idee marketingu, jako dzialalnos¢ przedsiebiorstwa, ktore na tyle
na ile jest to mozliwe zaczyna aktywnos¢ od swoich klientow i kieruje wysitki na dawanie im
tego, czego chca, osiagajac przy tym zyski dla siebie®®.
W opinii R. Niestroja?’ pojecie marketingu bywa interpretowane w znaczeniu:

e tradycyjnym uksztaltowanym w fazie orientacji produkcyjnej

e wspoélczesnym obrazujacym rynkowa orientacje przedsigbiorstw.

Marketing wspoélczesny, szeroko rozumiany stanowi zgodnie ze stanowiskiem R.
Niestroja calos¢ uogolnionej wiedzy na temat zasad, metod i technik dotyczgcych
podejmowania decyzji i dzialan w sferze kontaktow organizacji (nie tylko nastawionych na
zysk, ale réwniez non-profit) z jej rzeczywistymi i potencjalnymi klientami’®. To nie firma
stanowi zakres podmiotowy dzialalnosci marketingu, ale nabywecy, ich potrzeby oraz sposoby
wymiany wartosci, jako formy zaspokajania ich potrzeb. Podkresla to réwniez Ph.Kotler,
ktory definiuje marketing jako: proces spoleczny i zarzgdczy, dzigki ktoremu jednostki i grupy
uzyskujq to, czego potrzebujq i pragng, przez tworzenie oraz wzajemng wymiane produktow i

29

wartosci”. W opinii R. Niestroja, z istoty marketingu wynika pie¢ ogdlnych regul

postepowania przedsiebiorstw™":

T, Kramer, Podstawy marketingu, op.cit., s.11.
% Leksykon marketingu pod red. J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa 1998, s.143.
R. White, Reklama, czyli co to jest i jak sie jg robi, Business Press, Warszawa 1993, s.11.
7 Podstawy marketingu pod red. J. Altkorna, op. cit., s.23-26.
BR Niestréj [w]: Podstawy marketingu (...), s.25.
29 pp, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik Europejski, PWE, Warszawa 2002, s.39.
R, Niestroj [w]: Podstawy marketingu (...), $.27-29.

16
TWER MTLT
2014



£96a5759b74b2b981ae9884183a643db
2014-01-23 13:20:15
21/158

Rysunek 3. Gloéwne zasady marketingu

Zasada kontroli
skutecznosci
dziatan
marketingowych

asada celowego
wyboru i
ksztattowania
rynku
przedsiebiorstwa

Zasada
planowania
dziatan
rynkowych

Marketing

Zasada
zintegrowanego
oddziatywania
na rynek
(marketing mix)

Zasada badania
rynku

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Altkorn J., Podstawy marketingu. op. cit. s.33-34.

W warunkach wspoélczesnej gospodarki rynkowej potencjalni i rzeczywisci nabywcey sa
traktowani, jako specyficzne dobro, sktadnik aktywdéw przedsiebiorstwa, ktory wpltywa na
perspektywy rozwojowe firmy i jej warto$¢ rynkowa. Stad tak istotny jest, w obliczu
niepewnosci  otoczenia, wlasciwy wybdr 1 zdefiniowanie strategicznego rynku
docelowego®', a takze ksztaltowanie go w taki sposob, aby stal sie zrodlem statych
przychodow i zapewnit firmie, jesli nie sukces rynkowy to funkcjonowanie. Zgodnie z teorig
Ph. Kotlera nie ma konsumentoéw przecigtnych, a produkt przecietny nie spetnia niczyich
wymagan. Takie stanowisko reprezentuje tez T. Kramer, argumentujac potrzebg segmentacji
rynku ograniczonymi zasobami i efektami ekonomicznymi®%. Jak twierdza autorzy nie mozna
zaspokaja¢ potrzeb wszystkich konsumentéw wystepujacych na rynku. Segmentacja jest

procesem majagcym na celu wyodrebnienie z ogotu nabywcow danego produktu,

3 Rynek docelowy (ang. target market) stanowi wybranag przez przedsiebiorstwo wzglednie jednorodng grupe nabywcow,
ktérej potrzeby sa lub bedg w przysziosci zaspokajane za pomoca wiasciwej oferty i odpowiednich instrumentéw
marketingowych. Pojecie $cisSle zwigzane z segmentacja rynku, czyli jego podziatem na mniejsze, homogeniczne grupy
(segmenty) wyodrebnione z punktu widzenia okreslonych kryteriéw (np. cech demograficznych, ekonomicznych, zblizonych
zachowan zakupowych, wzorcéw konsumpcji, stylu zycia itd.). Cechg tak powstatych segmentéw jest homogenicznosé,
mierzalnos$é, rozlegtosé, dostepnosé, wrazliwosé na dziatania marketingowe oraz wzgledna trwato$¢. Celem segmentacji jest
wybor segmentu (-6w) docelowych, w tym o znaczeniu strategicznym.

i T. Kramer, Podstawy marketing, op.cit. s.70-71.
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konsumentow o podobnych cechach (demograficznych, psychograficznych, spotecznych,
kulturowych), a tym samym stworzenie dla firmy w miar¢ jednorodnych segmentow
docelowych, do ktorych skierowane beda dziatania marketingowe. Na tym etapie marketing
stuzy do okreslenia i zastosowania najwlasciwszej strategii wejscia na rynek lub
wylansowania nowego produktu (lub nowych potrzeb), a nastepnie oddzialywanie na ten
rynek. Opracowanie skutecznej strategii marketingowej 1 elastyczne reagowanie na
zachodzace zmiany, wymagaja posiadania mozliwie szczegdétowych informacji na temat
potrzeb, pragnien i motywow kierujacych zachowaniami rynkowymi potencjalnych i
rzeczywistych nabywcow. Zmiennos¢ otoczenia i potrzeb konsumentéw wymusza ciaggle
badanie rynku. Skuteczno$¢ dziatan marketingowych zapewnia wplywanie na rynek nie
poszczegdlnymi elementami, ale ich odpowiednia kompozycja zwana marketing-mix™. Jest
to system zmiennych decyzyjnych (produktu, ceny, dystrybucji i promocji), a jego najczesciej
spotykana w literaturze struktura opiera si¢ na spopularyzowanej przez McCarthy’ego
(1969r.) koncepcji .4 P (,,Four P**: product, price, place, promotion). Wspélczesni autorzy
dodaja do tego jeszcze ludzi, czyli piate P (people/ personel), ze wzgledu na wzrost znaczenia
marketingu wewnetrznego i sektora ushug. Co ciekawe, pod koniec XX w stwierdzono, ze
klasyczna zasada ,4P” McCarthy’ego nieslusznie koncentruje si¢ na punkcie widzenia
przedsiebiorstwa, a przeciez w marketingu wazniejsze jest ujecie z perspektywy nabywcy.
Odpowiedzig stata sie zaproponowana przez Robert Lauterborna w 1990r. formuta ,,4K” (ang.
»4C”): customer value - korzysci, jakie wynikaja z oferty dla klienta (odpowiednik produktu -
4P), cost - koszty, jakie ponosi klient, aby dokona¢ zakupu (odpowiednik ceny - 4P),
convenience - wygoda, dostepno$¢ produktu przez klienta (odpowiednik dystrybucji - 4P),
communication - komunikacja z rynkiem (odpowiednik promocji - 4P).

Marketing-mix jest kompozycja o hierarchicznej strukturze, dlatego w poszczegolnych
jego sktadowych mozemy wyodrebni¢ dalsze elementy, ktore moga by¢ rozgraniczone na
bardziej szczegoétowe kategorie. Dla nas najwieksze znaczenie bedzie mial system

komunikacji marketingowej, okreslany tez terminem promotion-mix.

33 o . o . . - . . . .
W 1964r. N. Borden analizujgc duzg grupe czynnikdw wystepujgcych w dziatalnosci marketingowej wprowadzit termin
marketing-mix, ttumaczony na j. polski jako mieszkanka marketingowa lub zestaw instrumentéw marketingu. Poréwnat prace
specjalisty ds. marketingu do pracy szefa kuchni, ktéry poprzez odpowiedni dobér sktadnikéw i ich proporcji tworzy wysmienitg
potrawe. Borden wyr6znit 12 sktadnikédw marketingu mix: cena, marka, dystrybucja, sprzedaz osobista, reklama, promocja,
oEakowanie, wystawy, ustugi, analiza informacji. Pare lat pézniej McCarthy ograniczyt ich liczbe do czterech — ,4P”.
34 Zob.: McCarthy E.J., Basic Marketing.A Managerial Approach, R.D. Irwin, Homewood, ILL, 1981.
Praktyczne rozwigzania sprowadzajg sie do znalezienia odpowiedzi na pytania: Co firma zamierza oferowa¢ nabywcy i w jaki
sposéb wyrézni¢ swdj produkt wsréd innych ofert? Na jakich warunkach finansowych produkt moze przej$¢ w posiadanie
nabywcy? Gdzie i kiedy oraz w jakich warunkach produkt bedzie oferowany finalnemu odbiorcy i w jaki sposéb bedzie
rozprowadzany do tych miejsc? W jaki sposéb firma zamierza poinformowac¢ nabywce o swojej ofercie i przekona¢ go do jej
akreptacji?
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Rysunek 4. Elementy marketingu - mix

Produkt

Polityka RYNEK
cenowa - DOCELOWY -

PROMOCJA =

System Komunikacji Marketingowej
(PROMOTION MIX); reklama, promocja
osobista, promocja dodatkowa, PR

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie literatury.

T. Kramer do wspomnianych powyzej czterech podstawowych elementéw marketingu dodaje
jeszcze badania marketingowe. Podkresla, ze tworzenie systemu wymaga uwzglednienia
wspolzaleznosci i sprzezeh miedzy poszczegolnymi elementami®, jak rowniez, ze o
efektywnosci dziatan marketingowych decyduje nie maksymalizacja skutecznosci
poszczegdlnych sktadowych struktury, ale ich wspotdziatanie. Warto wspomnie¢ o zjawisku
synergii, oznaczajacym, ze efekt koncowy tacznego oddzialywania zbioru instrumentow
marketingowych jest wiekszy niz zastosowanie poszczegdlnych z nich niezaleznie. Na
przyklad stosowanie intensywnej reklamy, przy jednoczesnym zaniedbywaniu poziomu
obstugi klientéw (brak szkolen personelu), czy tez braku dbalosci o odpowiedni wizerunek
firmy/ produktu (PR), moze zakonczy¢ fiaskiem kazdg kampani¢ reklamowa. Podmioty
komunikujace si¢ z rynkiem powinny znalez¢ odpowiednie proporcje miedzy wszystkimi
sktadnikami ,,mieszanki marketingowej” i elastycznie je ksztaltowaé, co daje szanse¢ na
zdobycie przewagi konkurencyjnej i jej utrzymanie®®. Ostatnie dwie zasady postepowania
przedsigbiorstw, jakie wynikajg z istoty marketingu prowadza nas do nastepujacych

wnioskéw.  Przedsigbiorstwo oprocz  zaplanowania 1 sformalizowania aktywno$é¢

s, Kramer, Podstawy marketingu, op. cit. s.15
BR White, Reklama, czyli co to jest i jak sie jg robi, Business Press, Warszawa 1993, s.13.
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marketingowej, bazujac na systematycznie zbieranych i odpowiednio przetwarzanych
informacjach, powinno regularnie analizowac poziom ich skutecznosci. Zwlaszcza w sektorze
finansowym. Jest to niezbedne, aby witasciwie okresli¢ stopien realizacji celéw a takze ustali¢

zrédta ewentualnych niepowodzen i1 nieprzewidzianych sukcesow, co sumarycznie prowadzi

do redukcji niedoskonalo$ci przyjetego systemu marketingowego.

Rysunek 5. Gléwne elementy nowoczesnego systemu marketingu

Makrootoczenie

Polityczno-prawne Mikrootoczenie

(Otoczenie Techniczno-technologiczne
T

blizsze)
e
Instytucie finansowe
Spotecznosci lokalne
Y

Przyrodnicze (geograficzne)
Miedzynarodowe

Spoteczno-kulturowe

Ekonomiczne

Przedsiebiors
two

Zrodlo: opracowanie wiasne na podst. Ph. Kotler — Marketing, (...)s. 11, J.W. Wiktor, R.
Oczkowska, A. Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. (...)s. 40-42.

Procesy globalizacyjne zmieniajg oblicze wspodtczesnego marketingu, ktory przeszedt
ogromne przeobrazenia poczawszy od orientacji produkcyjnej a na spolecznej jego roli nie

konczac, bo przeciez pojawila sie koncepcja marketingu relacyjnego (partnerskiego) *’.

% Po raz pierwszy terminu: marketing partnerski (ang. relationship marketing) uzyta w latach 70-tych ubiegtego stulecia Barbara
Bund Jackson. Naukowcy zaczeli sie wtedy zajmowac relacjami na rynku przedsiebiorstw. Pojecie zyskato propagatoréw i
upowszechnito sie. Ale to L. Berry w 1983r. wprowadzit je jako odrebng koncepcje w artykule Relationship Marketing, w
odniesieniu do marketingu ustug. Réwnoczesnie w latach 70-tych w krajach skandynawskich (w Finlandii i Szwecji) powstata
teoria marketingu budowania relacji, oparta na gruntownych badaniach. Naukowcy z tzw. szkoty nordyckiej rozpoczeli krytyke
klasycznego rozumienia marketingu. Gtéwne zatozenia L. Berry’ego: obstuga obecnych klientéw firmy tak samo wazna dla
osiggniecia diugookresowego sukcesu, jak pozyskiwanie nowych, co z kolei stanowi jedynie pierwszy krok w procesie
marketingu. Wzmacnianie wiezi z klientami, przeksztatcanie ich w lojalnych nabywcéw oraz odpowiedni poziom obstugi to
niw1ie wazne zadania marketingu. Wedtug Berry’ego marketing partnerski moze odgrywac znaczaca role w branzach, gdzie
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Literatura marketingu relacji czerpiac z r6znych dziedzin nauki takich jak marketing,
socjologia, psychologia, zarzadzanie, informatyka, akcentuje interdyscyplinarny charakter
podejscia do dziatan rynkowych firmy. Niniejsza praca stara si¢ odnalez¢ wspdlny mianownik
dla marketingu, psychologii, finanséw i technologii informacyjnych, stad rozwazania na temat
marketingu partnerskiego wypelniaja znaczaca jej czes$¢. Zdaniem autorki wspolczesny
marketing nie ma racji bytu, bez tworzenia i utrzymywania dlugofalowych rynkowych relacji,
zwlaszcza w komunikacji poprzez Internet w odniesieniu do reklamy ustug finansowych.

Jak podkresla 1. Gordon: ,marketing partnerski jest kluczowqg strategiq tworzenia
wartosci w  przedsigbiorstwie lat  90-tych. Wynikiem naturalnej ewolucji strategii
marketingowej, polegajgcej na zmianie poglgdow na temat roli glownych czynnikow
odpowiedzialnych za tworzenie nowej wartosci.>*® Chodzi tu zapewne o role marketingu w
obliczu nowej gospodarki — gospodarki opartej na wiedzy, w erze spoleczenstwa
informacyjnego. Jednak autor za najwazniejszy zasob uznaje partnerskie relacje firmy z jej
otoczeniem, spychajac na dalsze miejsca wiasciwe zarzadzanie wiedza i kapitalem
intelektualnym. Wielu badaczy podaje postep technologiczny, a w tym zakresie zwlaszcza
rozwéj Internetu oraz towarzyszaca temu zjawisku globalizacje za przyczyng powstania
.nowej gospodarki (ang. mew ecomomy)’’. Nie bedzie to jednak przedmiotem naszych
rozwazaf. Marketing partnerski’® jest zdaniem Gordona odpowiedzia na zmiany we
wspotczesnym otoczeniu rynkowym, a zwlaszcza postepujaca globalizacje, rosnaca
konkurencje, rewolucje w technologii informacyjnej, dywersyfikacje rynku i zréznicowanie
potrzeb nabywcow. Konieczna jest masowa indywidualizacja dzialan marketingowych.

Jak podkresla 1. Gordon koncepcje marketingu relacji wyroznia przede wszystkim
bezposredni, interakcyjny, dwu- i wielostronny charakter relacji miedzy sprzedajacym,
nabywca a innymi podmiotami na rynku. Ksztaltowanie i utrzymywanie trwalych relacji
miedzy partnerami w procesie wymiany wymaga czasu, wysitku 1 pieniedzy, ale w
perspektywie dtugookresowej zapewnia wymierne korzysci finansowe i uzyskanie przewagi
konkurencyjnej. Dazenie do zawarcia pojedynczej, najczesciej jednostronnie korzystnej
transakcji (marketing transakcyjny) ustepuje miejsca budowaniu trwatych, partnerskich

zwigzkow z interesariuszami (marketing relacyjny).

popyt na ustugi charakteryzuje sie ciggtoscig lub cyklicznoscia, a konsumenci maja swobode wyboru dostawcy ustugi, co w erze
rewolucji cyfrowej jest catkiem powszechnym zjawiskiem.

% Gordon lan H., Relacje z klientem. Marketing partnerski. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s.119.

%9 Wsrod tych autoréw Bajdak A. w: Internet w marketingu, PWE S.A, Warszawa 2003, s.79

% Gordon lan H., Relacje z klientem.op.cit. s.22. W polskiej literaturze marketingowej znajdziemy wiele ttumaczen terminu
Relationship marketing. A ws$réd nich: marketing partnerski, powigzan, relacji, relacyjny, zwigzkéw/wiezi, zwigzkéw i
wzajemnych relacji, interaktywny, sieci, interakcji. Za J. Otto: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Wydawnictwo C.H.
Be:k, Warszawa 2001, s. 41.
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1.3. Marketing oparty o dlugofalowe relacje z otoczeniem

Procesy globalizacyjne, postep technologiczny, ale przede wszystkim rewolucja cyfrowa i
rozwoj komunikacji (Internet, VOIP, telefonia komodrkowa 3G, poczta elektroniczna,
wideokonferencje itd.) przyczynity si¢ do zmiany obrazu wspdtczesnego marketingu. Guru
marketingu Ph. Kotler zauwaza, ze jego nowe cele to szybka i odpowiednia reakcja na zmiany
W otoczeniu ,wyczuwaj i reaguj”. A szczegotowe: przejscie od posiadania majatku do
posiadania marek, wzrost znaczenia marketingu indywidualnego (dzieki technologiom
internetowym) 1 rozszerzenie dziatlania rynkowego na cyberprzestrzen (brak granic
panstwowych). Udzial w rynku staje si¢ sprawa drugorzedna, wigkszego znaczenia nabiera
udzial w §wiadomosci klienta, przyciagniecie jego uwagi, ale przede wszystkim zatrzymanie i
zwigzanie z firmg na dluzej (walka o lojalno$¢). Zdobycie klienta nie jest tak istotne jak
dostarczenie mu maksimum zadowolenia. Marketing posredni, oparty na monologu
specjalisty ds. marketingu ustepuje miejsca interaktywnemu dialogowi z klientem wszystkich
pracownikow przedsiebiorstwa, a planowanie komunikowania w oderwaniu od innych funkcji
instytucji finansowej zostaje wyparte przez zintegrowana komunikacje marketingowa®’.

Coraz powszechniejsza opinig wsrdd praktykéw i teoretykow marketingu i zarzadzania
jest stwierdzenie, ze to lojalni klienci stanowiag bezcenny dla przedsiebiorstwa skladnik jego
aktywow. Zasob ten stymuluje do rozwoju i bierze udzial w tworzeniu wartosci, ale przede
wszystkim zapewnia mozliwos$¢ przewagi nad rywalami. Zgodnie z zasadg Pareto zaledwie
20% klientéw firmy generuje 80% jej przychoddéw. Nalezatoby si¢ zatem skoncentrowaé na
tej najbardziej zyskownej grupie konsumentdéw. Silniejsze zwigzki z klientem to zdaniem K.
Mazurek - Lopacinskiej najwazniejszy element w budowaniu trwate] przewagi
konkurencyjnej. Mozna to osiagna¢ traktujac klienta jak inwestycje*, ktora staje sie zrodtem
dlugofalowych korzysci. Klient lojalny dokonuje zakupow czesciej, jest mniej wrazliwy na
zmian¢ ceny, wspomaga przedsiebiorstwo w sytuacjach kryzysowych i przede wszystkim
prowadzi w jego imieniu aktywny marketing szeptany (ang. word-of-mouth marketing)
przyciaggajac nowych nabywcoéw. Taki marketing nic nie kosztuje. Utrzymanie statego klienta
jest wielokrotnie tansze niz pozyskanie nowego (Ph. Kotler podaje, ze jest to pigciokrotnos¢).
Zgodnie z tym stanowiskiem, o sukcesie rynkowym w coraz wigkszym zakresie decydowac

bedzie zdolnos¢ do utrzymania dotychczasowych klientow przez dtugi czas i utworzenie z

“1 Kotler Ph., Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom WWydawniczy Rebis, Poznan 2004, s.33-34.
2 Mazurek - topacinska K., Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1997. s.293.
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nimi dlugofalowych, partnerskich relacji®. Nie nalezy réwniez zapominaé, ze w obliczu
nasycenia rynku i wzmozone] konkurencji (globalizacja rynku, era cyfrowa) budowanie
lojalnosci 1 dlugoterminowej wspdlpracy powinno nastgpowac nie tylko w odniesieniu do
nabywcow, lecz w réwnej mierze wobec partneréw biznesowych (dostawcow, posrednikdw,
inwestorow), organizacji opiniotworczych, czy nawet obecnych i przysztych pracownikow.
Nalezy dazy¢ do tworzenia pozytywnych relacji na rynku zewnetrznych i wewngtrznym
przedsigbiorstwa. Koncepcja marketingu partnerskiego zaktada, ze firma realizuje swoje cele
w tworzeniu tancucha wartosci poprzez dziatalnos¢ na szesciu roznych rynkach:
® na rynku nabywcow,
o rynku dostawcow,
o rynku wewnetrznym (w odniesieniu do obecnych pracownikéw),
o rynku potencjalnych pracownikow firmy (rynek pracy),
o rynku podmiotow opiniotworczych/ wplywowych organizacji,
o rynku konkurentow (np. benchmarking, neutralizacja konkurencji dzigki

wspotpracy).

Niewystarczajace do walki cenowej rozmiary matych/ $rednich firm, jak i ograniczenia
zasobowe (od dostepnych zrédet finansowania, know-how po kapitat intelektualny),
powoduja, ze czesto korzystniej jest podja¢é wspolprace niz konkurowaé¢’. Mozna
zaobserwowac przeniesienie rywalizacji z pojedynczych przedsigbiorstw na konkurowanie
przez sieci marketingowe (np. Levi Strauss). Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy
podkresli¢, ze marketing partnerski pozwala na tworzenie, ksztalttowanie i utrzymywanie
dlugotrwatych, wzajemnie korzystnych relacji ze wszystkimi istotnymi dla przedsigbiorstwa
podmiotami otoczenia. Jest to odpowiedz na pelng wyzwan i zmienng sytuacje na rynku.
Koncepcja ta cieszy si¢ od kilkunastu lat niestabnagcym uznaniem. Zwtaszcza w odniesieniu

do specyfiki sektora finansowego i niematerialnosci jego wytwordw - o czym bedzie mowa

* po raz pierwszy terminu: ,marketing partnerski “(ang. relationship marketing) uzyta w latach 70-tych ubiegtego stulecia
Barbara Bund Jackson. Naukowcy zaczeli sie wtedy zajmowaé relacjami na rynku przedsiebiorstw. Pojecie zyskato
propagatoréw i upowszechnito sie. Ale to L. Berry w 1983r. wprowadzit je jako odrebng koncepcje w artykule Relationship
Marketing, w odniesieniu do marketingu ustug. Réwnoczes$nie w latach 70-tych w krajach skandynawskich (w Finlandii i
Szwecji) powstata teoria marketingu budowania relacji, oparta na gruntownych badaniach. Naukowcy z tzw. szkoty nordyckiej
rozpoczeli krytyke klasycznego rozumienia marketingu. Gtéwne zatozenia L. Berry’ego: obstuga obecnych klientéw firmy tak
samo wazna dla osiaggniecia dtugookresowego sukcesu, jak pozyskiwanie nowych, co z kolei stanowi jedynie pierwszy krok w
procesie marketingu. Wzmacnianie wiezi z klientami, przeksztatcanie ich w lojalnych nabywcéw oraz odpowiedni poziom obstugi
to réownie wazne zadania marketingu. Wedtug Berry’ego marketing partnerski moze odgrywaé znaczacg role w branzach, gdzie
popyt na ustugi charakteryzuje sie ciggtoscig lub cyklicznoscia, a konsumenci maja swobode wyboru dostawcy ustugi, co w erze
rewolucji cyfrowej jest catkiem powszechnym zjawiskiem.

a“ Ponadto, Ph. Kotler podkresla, ze coraz wiecej przedsigbiorstw nawigzuje partnerskie stosunki z innymi ogniwami faricucha
dostaw, aby polepszy¢ wyniki funkcjonowania catego systemu dostarczajgcego klientowi okreslong warto$é. Zrédto: Ph. Kotler,
ivisiketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. (...) s. 40.
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dalej. Nie trudno zauwazy¢, ze relacje z nowymi i dotychczasowymi klientami sa podstawa
marketingu kazdego banku i instytucji finansowej, o czym zdaja si¢ doskonale wiedzie¢

chronigc i rozwijajac (kupujac) swoje bazy danych.

1.4. Marketing mix uslug; terminologia

,, Cztery podstawowe elementy marketingu ustug to: ludzie, ludzie, ludzie i jeszcze raz ludzie®™”

Sektor ushug stanowi sfera dziatalnosci gospodarczej, w ktorej nie wytwarza sie
produktéw, pomimo to wystepuja transakcje kupna-sprzedazy, majace bezposrednie
powigzanie z obrotem towarowym. Wraz z rozwojem ekonomicznym i cywilizacyjnym sektor
ten rozwija si¢ coraz dynamiczniej. Era postindustrialna (postmodernistyczna) charakteryzuje
si¢ przewaga sektora ustug, zwlaszcza tych zwigzanych z informacja. Zwiekszajace sie
dochody ludnosci, zmiana stylu zycia i sposobdéw spedzania wolnego czasu powoduja, iz
wydatki na ustugi stale rosng. Popyt na ustugi wykazuje wysoka elastycznos¢ dochodowa, a
tym samym rosnie w obliczu zwiekszajacego si¢ poziomu zamoznosci spoteczenstw. W tym
przypadku dziata tzw. prawo Engla*®. Ustugi przyczyniaja sie do podnoszenia jakosci zycia i
zwigkszania wydajnosci pracy (np. zlecanie pewnych uslug na zewnatrz firmy w ramach tzw.
outsourcingu®’), pozwalaja na oszczednosci czasu i zasobow przedsiebiorstwa.

Cze$¢ badawcza pracy dotyczy¢ bedzie zachowan nabywczych konsumentéw na
rynku ustug finansowych w $wietle skutecznosci stosowania instrumentéw promocyjnych,
zwlaszcza reklamy i technik perswazji. Z tego wzgledu istotne jest poswiecenie podrozdziatu

pracy na scharakteryzowanie marketingu-mix ushug, a zwlaszcza zas roli promocji w tym

“ Richard Dow za: Ph. Kotler Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, op.cit. s.425.

“ prawo Engla oznacza, ze wraz ze wzrostem dochoddw ludnosci zmienia sie struktura popytu gospodarstw domowych w
kierunku szybszego wzrostu wydatkéw na ustugi. Kazdy wzrost dochodéw powoduje zwiekszenie wydatkéw na konsumpcje
débr i ustug wyzszego rzedu (samochody, bizuteria, podréze, ochrona zdrowia, wypoczynek) w stopniu wyzszym niz
pozostatych dobr. Wspoétczynnik dochodowej elastycznosci popytu na nie jest wiekszy od 1. Nazwa prawa pochodzi od
nazwiska niemieckiego ekonomisty-statystyka Ernsta Engla, ktéry zajmowat sie analizg struktury wydatkéw gospodarstw
domowych w zaleznos$ci od dochodu.

Y za wikipedia (www.pl.wikipedia.org), dostep 25.04.2013r. Termin outsourcing jest ang. skrétem od outside-resource-using,
oznaczajgcym korzystanie z zasobdw zewnetrznych. Outsourcing pozwala na koncentracje proceséw zarzadczych na
zasadniczych celach firmy. Twoérca sukcesu stawetnego modelu T — Henry Ford juz w 1923r., stwierdzit, ze Jesli jest cos, czego
nie potrafimy zrobi¢ wydajniej, taniej i lepiej niz konkurenci, nie ma sensu, zeby$my to robili i powinnismy zatrudni¢ do
wykonania tej pracy kogos, kto zrobi to lepiej niz my. Obecnie outsourcing traktowany jest jako nowoczesna strategia
zarzadzania, polegajagca na oddaniu innemu przedsiebiorstwu zadan niezwigzanych bezposrednio z podstawowg dziatalnosciag
firmy, dzieki czemu moze ona skupi¢ swoje zasoby i $rodki finansowe na tych obszarach, ktére stanowig podstawe jej dziatan i
W £jorych osiaga przewage konkurencyjna. Outsourcing przyczynia sie do znaczacych oszczednosci dla firmy zlecajace;.
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sektorze. Specyfika marketingu ustug nie wynika z odmiennosci potrzeb, preferencji i
zachowan klientow instytucji finansowych, ale z niematerialnego charakteru produktu. T.
Kramer pojeciem uslug obejmuje wszelkie czynnosci zwigzane z zaspokajaniem ludzkich
potrzeb, niestuzqce bezposrednio do wytwarzania produktow™. J. Altkorn ushuge postrzega
jako dziatalnos$¢, ktéra dostarcza nabywcom korzysci, nie koniecznie zwigzanych ze sprzedazg
innych dobr Ilub ustug. Ph. Kotler podkresla, ze na ksztalt dzialan marketingowych
przedsiebiorstwa w duzej mierze wplywa nietrwato$¢ ushugi, jej niematerialny charakter,
niemoznos$¢ magazynowania, a takze niejednorodnos¢ i zwigzana z nig zmienna jakos¢, ktora
zalezy od czasu, miejsca i osoby swiadczace] dang ustuge. Ogolnie, cechy ustug majace
wplyw na marketing sg nastepujace:

e niematerialny charakter (pozyczki bankowej nie sposob zobaczy¢, dotknac)

o nierozdzielnos¢ ustugi z osobg wykonawcy (Scisty zwiagzek z ushlugodawca; nie
mozliwe jest na dzien dzisiejszy zaciggniecie kredytu hipotecznego bez kontaktu z
doradca banku)

o jednoczesnoS¢ korzystania z ustugi i jej swiadczenia (zgloszony popyt na kredyt
wszczyna procedure jego udzielenia)

e niemoznos¢ przechowywania (ushugi finansowe sa tak zindywidualizowane, ze nie
sposob wytworzy¢ np. lokaty bankowej na zapas)

e (rudnos¢ standaryzowania (klienci z segmentu Prestize powinni uzyska¢ lepszy
standard obstugi — np. nalezy zaproponowa¢ im kawe, ale jak poréwnywac produkty
,,Krojone na miare”)

o komplementarnos¢ i substytucyjnos¢ ustug (zwiazek miedzy sprzedaza doébr i ustug).

Ustugi bywaja sprzedawane w czystej postaci (np. ustugi doradcze, ubezpieczeniowe) lub
wspieraja sprzedaz débr materialnych (np. ustugi posprzedazne, gwarancyjne, naprawcze,
kredyt hipoteczny). Zazwyczaj w procesie $wiadczenia ustugi dochodzi do bezposredniego
kontaktu wustugobiorcy z ustugodawca, a konsumpcja odbywa sie rownoczesnie ze
Swiadczeniem ustugi, mimo tego, ze niejednokrotnie poprzedzone jest to dlugotrwatymi
przygotowaniami (przetwarzanie wniosku kredytowego moze trwaé¢ nawet kilka tygodni).
Bardzo istotna w ustugach jest indywidualizacja oferty/produktu, co pociaga za soba brak
mozliwosci standaryzowania. Filarem trzeciego sektora sg ludzie. Zachowania personelu

wobec odbiorcy ushugi sg w znacznej mierze uwarunkowane czynnikami subiektywnymi (stan

T, Kramer Podstawy marketingu, op.cit. s.173.
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zdrowia, przekonania, stereotypy, wychowanie), przez co wprowadzenie gotowych
schematow swiadczenia ushugi nie jest rzecza tatwa. W ostatecznym rozrachunku to czynniki
zwiazane z konkretnym wykonawca decyduja, o jakosci ustugi.

Wykorzystanie Internetu w dziatalnosci marketingowej przedsiebiorstwa przyczynia
sie¢ do obnizki kosztow. Wspomniane medium interaktywne stwarza ogromne mozliwosci w
zakresie dopasowania oferty””. Zgodnie z Leksykonem Marketingu ustugi skladaja sie z ustug
podstawowych, ustug dodatkowych i atrybutéw. Uslugi podstawowe to gtéwna korzys¢, jaka
nabywa konsument, czyli w przypadku SKOK-6w jest to ustuga finansowa. Zasadniczg oferte
instytucji finansowej wzbogaca si¢ ustugami dodatkowymi, np. doradztwo w zakresie
ubezpieczenia czy inwestycji. Na atrybuty ustug sktadaja sie takie czynniki jak: marka ustug,
Swiadectwo materialne czy gwarancja uslug. Nie ulega watpliwosci, ze w ustugach
finansowych, to wilasnie budzaca zaufanie marka i korzystny wizerunek firmy w postaci
wiarygodnosci, bezpieczenstwa, wysokich kompetencji personelu i jakosci obstugi przed- i
posprzedazowej, stanowi¢ beda o atrybutach ustug. Dzieki odpowiedniemu ksztaltowaniu
elementow tworzacych ushugi dodatkowe i atrybuty, zarzady bankéw uzyskaly nieocenione
narzedzie w odréznianiu swojej oferty od propozycji konkurencji. Jak wspomina M.
Daszkowska wazna jest rowniez w tym wzgledzie techniczna i wizualna oprawa dziatalnosci
ustugowej, czyli tzw. materializacja ustug™.

Struktura marketingu-mix opiera si¢ na takich sktadowych jak: produkt, cena,
dystrybucja i promocja. Nalezy zaznaczy¢, ze dla potrzeb sektora uslug, koncepcja
marketingowego mix-u ,,4P” McCarthy’ego ulegla poszerzeniu o kolejne elementy. I tak na
znaczeniu zyskaly zmienne: ludzie (ang. people) - personel obstugujacy; proces (ang.
process) - obejmujacy cala procedure $wiadczenia ustugi od zainteresowania klienta do
obstugi posprzedazowej, oraz Swiadectwo materialne (ang. physical evidence), czyli
wszystkie wizualne 1 materialne elementy towarzyszace swiadczeniu ushugi, ktore stanowig o
ocenie jej jakosci (np. wyposazenie biura, poziom wykonania materialdw promocyjnych).

Zaczeto w marketingu ustug postugiwaé sie terminem 7 P°'.

4 Nalezy zwréci¢ uwage na pojecie marketingu automatycznego czy automatyzacje marketingu (ang. marketing automation)
stosowanego w sieci za pomocga specjalnych programéw — robotow.
© Daszkowska M., Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1998, za Leksykon marketingu (...)

L Koncepcja , 7P zostata opracowania w 1981r. przez B. H. Booms’a i M. J. Bittner.
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Rysunek 6. Elementy marketingu - mix ustug - "7P"

Promocja

Dystrybucja

Proces

N

Cechy fizyczne/

Swiadectwo Personel
materialne [l (pracownicy)
ustugi

Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. literatury.

Ustuga jest produktem o wysokiej zmiennosci popytu (sezonowos$é), dlatego jej
planowanie wymaga duzej elastycznosci. Ustugi nie moga by¢ wytwarzane na zapas, w
oczekiwaniu na wzmozony popyt, ktory wywotata np. skuteczna kampania promocyjng. W
konsekwencji, podaz ustug jest w krotkim czasie prawie sztywna w stosunku do popytu.
Jednoczesnie wystepuja utatwienia wzgledem produktu materialnego: kwestie zwigzane z
opakowaniem i problemy dystrybucji nie majg tu zastosowania. Zrdznicowane ceny ustug
wynikaja z roéznorodnosci dziatalnosci ustugowej 1 znowu braku ich standaryzacji.
Ksztaltowane sg w zaleznosci od dochodowych mozliwosci nabywcdéw, dostepnosci ushug (w
tym substytutow), ich charakteru (wyjatkowe, nietypowe), termindw realizacji,
doswiadczenia, wiarygodnosci i marki firmy $wiadczacej ustugi. Duze znaczenie majg tez
czynniki ekonomiczne jak: koszty, popyt i konkurencja na rynku. Z punktu widzenia
marketingu ceny ustala si¢ na podstawie trzech zasadniczych metod, do ktérych naleza:
metoda bazujaca na popycie na dany produkt, metoda kosztéw wytworzenia i zaoferowania
produktu oraz metoda poréwnywania cen produktow konkurencyjnych®. Jezeli chodzi o

dystrybucje to wiekszos¢ ustug jest sprzedawana bezposrednio przez ich wytworce finalnym

L) Czubata,Cena [w]: Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 167- 179.
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nabywcom (brak posrednikow), np. ustugi medyczne. Ale sa tez ustugi wiaczajace w ten
proces posrednikdw (np. agencje turystyczne, brokerzy ustug ubezpieczeniowych, niezalezni
doradcy finansowi, agencje reklamy). Dlatego wiasciwa lokalizacja placowek ustugowych
odgrywa w tym wzgledzie zasadniczg role. Placowki instytucji finansowych lokalizowane sa
albo w centrach miast albo w centrach handlowych. A wybor strategii w tym zakresie zalezy
m.in. od: charakteru potrzeb, czestotliwosci ich zaspokajania oraz czasu, jaki konsumenci
przeznacza na zaspokojenie danej potrzeby (koszty znalezienia wlasciwej ustugi).

Pod pojeciem promocji (z lac. promovere — pobudza¢, lansowac, popierac, szerzyc)
kryja sie wszystkie sposoby komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem. B. Zurawik
wskazuje w polskiej literaturze marketingowej wiele odpowiednikow tego terminu, np.
aktywizacja sprzedazy™, tak nazywaja promocja: Garbarski, Rutkowski i Wrzosek;
oddzialywaniem na rynek okresla ja Sznajder; wejsciem w kontakt z potencjalnym nabywca
Kramer!, komunikacja marketingowa odnajdziemy w Leksykonie Marketingu pod redakcja
Altkorna, a polityke komunikacji marketingowej w ,,Podstawach marketingu®”. Zurawik po
przegladzie literatury $wiatowej dochodzi do wniosku, ze coraz czgsciej termin promocja
zastepowany jest stowem komunikacja, w zwigzku z przejSciem do orientacji rynkowej (z
»4P” do ,,7P”) i przyjeciem punktu widzenia konsumenta ,,4K” Lauterborna (korzys¢ dla
klienta, koszt, komfort zakupu oraz komunikacja, czyli dialog z nabywca)*®. Jak zaznacza Ph.
Kotler, promocja obejmuje zesp6t dziatan i srodkow przy pomocy, ktorych przedsiebiorstwo
przekazuje na rynek informacje o produkcie i firmie, ksztattuje potrzeby nabywcéw, pobudza
1 wyznacza kierunki rozwoju popytu oraz zmniejsza jego elastycznos¢ cenowa. Ten, jak to
podkresla Ph.Kotler, dialog miedzy przedsigbiorstwem a obecnymi i potencjalnymi
nabywcami i grupami interesariuszy jest realizowany poprzez dzialania informacyjno-
naklaniajgce 1 sprzezenie zwrotne taczace odbiorce z nadawca przekazu, dzieki czemu
przeptyw informacji staje sie dwukierunkowy®’. Elementami promocji jest: reklama,

promocja osobista, promocja uzupetniajaca (dodatkowa, sprzedazy) i Public Relations(PR)™,

S Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2002, s. 455.

% T, Kramer Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 143.

°J. Altkorn i T. Kramer, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 271.

% B. Zurawik Promogja, [w:] W. Zurawik (red.), Marketing. Podstawy i kontrowersje, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2002, s. 218.

7 Ph. Kotler Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1996, s.546-549.

B A Sznajder wymienia nowe formy promocji - sponsoring (rozumiany jako finansowanie instytucji, oséb, imprez sportowych,
kulturalnych w zamian za propagowanie sponsora) oraz product placement zw. Tez ,sponsoringiem zyczeniowym”
(wspoffinansowanie filmu, przedstawienia, serialu w zamian za eksponowanie tam produktéw konkretnego producenta). A.
Szrajder, Marketing wirtualny, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2000, s.101-102.
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Promocja uslug polega na informowaniu, przekonywaniu i wplywaniu na decyzje zakupu
klientow, aby osiagnac¢ takie cele jak™:
* wzrost sprzedazy ushug
* utrzymanie lub zwigkszenie udziatu w rynku ustug
* wprowadzenie lub umocnienie wizerunku firmy lub ustugi
* kreowanie rdéznic konkurencyjnych
* informowanie klientow o ustudze i jej atrybutach
* namawianie do zakupu

»  przypominanie klientom o firmie i ustudze

Usluga z uwagi na nieuchwytno$¢, brak mozliwosci demonstracji oraz niepewnosci,
co do jej efektow (oczekiwania klienta moga przerasta¢ realne mozliwosci ustugi — np.
zabiegi odnowy biologicznej) dostarcza pewnych trudnosci w promowaniu. Ustugodawcy
utrzymuja, ze najlepszym sposobem zdobycia dobrej reputacji i przyciagniecia klientow jest
sSwiadczenie ustug wysokiej jakosci. Termin ten ma jednak zabarwienie subiektywne.
Potrzebna jest wiarygodna informacja i kreowanie pozadanego wyobrazenia firmy i ushugi.
Atrakcyjna prezentacja korzysci dla klienta. Wyrdznienie na tle konkurencji. Stworzenie
dobrego wizerunku (ang. image) firmy. Wszystkiemu temu sluzy system promocji. Duza role
odgrywa tutaj reklama (pocztowa, prasowa, radiowa i telewizyjna) i sprzedaz osobista.
Zwraca si¢ przy tym uwage, ze tres¢ komunikatow reklamowych powinna by¢ konkretna,
rzeczowa, nasycona faktami, poniewaz ushugi sag poznawane przez adresatow promocji dzieki
prezentowaniu materialnego o nich $wiadectwa. Ale czy na pewno operowanie silng
argumentacja zapewni skutecznos¢ przekazow? Bedzie to doktadniej analizowane w rozdziale
badawczym pracy. Nie ulega watpliwosci, ze strategie marketingowe w sektorze ustug
warunkuja: specyfika przedmiotu wymiany, przeznaczenie ustugi i faza cyklu zycia produktu,
a takze charakter ustugobiorcéw. Nieco inne dziatania promocyjne zostang podjete w
stosunku do konsumentow indywidualnych, a inny zestaw kompozycji elementow promotion-
mix, zostanie zaadresowany do nabywcy instytucjonalnego. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
wykreowanie liczacej si¢ na rynku marki ustugi i1 pozyskanie zaufania potencjalnych
klientow, z ktorymi z biegiem czasu firmie uda si¢ nawigzac trwale relacje, odgrywac bedzie
decydujace znaczenie. Skoro zostala poruszona kwestia budowy marki ushugi nalezatoby w
tym miejscu poswigci¢ pare stow temu zjawisku. Ustuga jak to juz zostalo wspomniane, nie

posiada materialnej postaci, stad tez niemozliwe jest fizyczne jej oznakowanie i

£ Leksykon marketingu pod red. J. Altkorna i T. Kramera., op. cit. s.199.
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przedstawienie. Potencjalny nabywca rozpoznaje i ocenia jako$¢ ustug niejako na skroty,
poprzez pryzmat marki ushug, czyli nazwy, symbolu, znaku graficznego (koloru, melodii
itd.) shuzagcym identyfikacji ustug sprzedawcy i wyrdznianiu ich wsréd konkurencji. Z kolei
marka ustug jest rozpoznawana przez odbiorcéw, jesli nie poprzez bezposredni kontakt z
materialnymi warunkami $wiadczenia ustugi, to posrednio z wykorzystaniem S$rodkow
komunikacji. Dobra marka ustug jest na ogdt jedyna gwarancja jakosci tych produktow,
wplywajac na ich warto$¢ uzytkowa i emocjonalng odbierang przez konsumenta.

Wykreowanie odpowiedniego wizerunku firmy, jak i zapewnienie jej trwalej obecnosci na
rynku, wymaga zorganizowania instrumentow promocji, czyli: reklamy, promocji osobiste;j,
promocji dodatkowej (,,handlowej”, uzupetniajacej, sales promotion, sprzedazy) oraz public
relations®®, w formie systemu. Kompozycja réznych, sprzezonych ze soba srodkow w
procesie komunikacji z rynkiem wystepuje w postaci zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej (ang. Integrated Marketing Communications IMC, promotion-mix). W IMC
firmy dziatajacej w sektorze ustug®' naczelna role pelni promocja osobista, ktéra obejmuje tez
sprzedaz osobista. Przyjmuje przy tym forme interpersonalnej, bezposredniej lub posredniej
komunikacji pracownikow przedsigbiorstwa z potencjalnymi nabywcami. Dzigki czemu
nadawca przekazu otrzymuje natychmiastowa informacje o reakcji odbiorcy (sprz¢zenie
zwrotne) 1 moze réwnie szybko mu odpowiedzieé, dopasowujac system komunikacji do jego
potrzeb. Co wazne, warunkiem skutecznej promocji osobistej jest to, aby pracownicy firmy
(nie tylko z dziatu sprzedazy czy marketingu, ale wszyscy majacy kontakt z klientami)
posiadali oprocz doskonatej] wiedzy o przedsiebiorstwie (misja, cele, strategia, pozycja
rynkowa) i ofercie produktowej, takze znajomos$¢ technik sprzedawania — perswaz;i.
W przypadku ushug o charakterze wybieralnym, a takimi bez watpienia sg ustugi finansowe
swiadczone przez SKOK-i, najwieksze znaczenie przypisuje si¢ w kolejnosci promocji
osobistej, sales promotion (promocji sprzedazy, dodatkowej, uzupelniajacej), a nastepnie
reklamie i public relations. Celem promocji jest doprowadzenie do nawigzania i utrzymania
trwalych relacji z nabywca, poprzez wysoki poziom indywidualizacji obstugi. A budowanie
przewagi konkurencyjnej opiera si¢ na roéznicowaniu oferty poprzez wplyw na ushugi
dodatkowe 1 atrybuty ushug. Pozostale elementy, czyli reklama, promocja uzupelniajaca i
public relations zmierzaja do stymulowania odpowiednich zachowan nabywczych, ale przede

wszystkim majg uksztattowa¢ znajomos¢ marki i firmy oraz jej pozytywny image. Wlasciwie

& Niektérzy autorzy wymieniajg rowniez sponsoring. Jednak ja potraktuje ten element jako sktadowg PR.
o1 Polityka w zakresie doboru instrumentéw promoc;ji zalezy od zadan i celéw szczegétowych przedsiebiorstwa ustugowego.
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wylansowana marka, staje si¢ poteznym narzedziem promocyjnym i identyfikacyjnym. Dla
potencjalnego nabywcy jest to argument za dokonaniem konkretnego wyboru.
Nastepng kwestig jest wptyw fazy cyklu zycia produktu (ustugi finansowej), ktora rzutuje na
strukture 1 intensywno$¢ Srodkdw promotion-mix w czasie. Najbardziej skoncentrowane
dzialania marketingowe maja miejsce w fazie wprowadzania produktu na rynek, a gltéwne
srodki promocji to intensywna reklama i sales promotion, wspierane sprzedaza osobistg i
odpowiednim PR. Na tym etapie najwazniejsze jest informowanie i perswazja; pokonanie
bariery nieznajomosci oferty i produktu, szybkie dotarcie do segmentow docelowych oraz
uswiadomienie potrzeby i ksztattowanie preferencji zakupu. W fazie dojrzatosci i spadku w
promocji dominuja funkcje przypominajace i utrwalajace, a gtbwne znaczenie przypisuje si¢
instrumentom promocji dodatkowej®’. Przy uwzglednianiu zmian form promocji
dominujagcych w poszczegodlnych fazach cyklu zycia produktu na rynku, warto uwzglednic¢
mozliwosci, jakie daje promocja wirtualna. Internet oprocz indywidualizacji przekazow do
masowego odbiorcy, zapewnia staty i dynamiczny kontakt z konsumentami, w kazdej fazie

cyklu zycia produktu.

1.5. Specyficzne cechy marketingu internetowego

Cyberprzestrzen®, wirtualna rzeczywisto$¢, Internet to tylko niektore z
synonimow uzywanych dla okreslenia zbioru niezaleznych sieci, laczacych za pomoca
miedzynarodowych taczy telekomunikacyjnych, komputery, ktére pracuja w oparciu o ré6zne
systemy operacyjne, ale wspdlne protokoty komunikacyjne (obecnie standardem jest TCP/IP).
7, punktu widzenia infrastruktury Internet jest globalna, ogolnodostepna siecig sieci
teleinformatycznych, ktéra funkcjonuje na zasadzie interaktywnego komunikowania si¢ ze
soba (transportu/przekazywania informacji) poszczegdlnych sieci rozleglych 1 sieci
lokalnych®. Elementami tej infrastruktury sa media do transmisji, urzadzenia przekaznikowe,
modemy, routery, serwery, protokoty komunikacyjne. Wymiana zasobdéw i swiadczenie ushug
pomiedzy podmiotami sieci, jest mozliwa dzigki specjalnemu oprogramowaniu (jak

przegladarki internetowe np. Internet Explorer, Mozzila, Firefox). Warto podkresli¢, ze

62 Podstawy Marketingu pod red. J. Altkorna, op.cit. s. 279-280.
Gi Termin pochodzi z powiesci science - fiction ,Neuromancer” Williama Gibson’a.
internet w marketingu, praca zbiorowa pod redakcjg A. Bajdaka, PWE, Warszawa 2003, s.19.
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Internet z medium o poczatkowo elitarnym charakterze, dostepnym dla wybranej grupy ludzi
(wojska, naukowcow, ekspertow IT) stal sie w niedlugim czasie poteznym i nieodzownym
elementem dzialalnosci czlowieka, zarowno w sferze kontaktow zawodowych, jak i
osobistych. Trudno wyobrazi¢ sobie inny srodek komunikacji, ktéry w roéwnym stopniu
laczylby w sobie funkcje tylu urzadzen (np. telefon, faks, poczta, prasa, radio, telewizja), a
jednoczesnie byl stosunkowo tatwy w obstudze, zapewnial interaktywnos$¢, dostep do
niezmierzonych zasobdéw informacji i rozrywki. Pojecie Internetu jest szersze od globalnej
sieci stron internetowych www (ang. world wide web), z ktérym czesto je utozsamiamy i
odnosi si¢ rowniez do innych form przekazu informacji opartych na wykorzystaniu protokotu
TCP/IP, tj. poczty elektronicznej oraz zdalnego laczenia komputeréw w sieci (FTP File
Transfer Protocol, Telnet).

Internet stwarza wiele mozliwosci sprawniejszego i1 efektywniejszego funkcjonowania
organizacji, przyczyniajac si¢ do zwigekszenia jej konkurencyjnosci zarowno w kraju jak i za
granicg. Bariery wejscia na rynek miedzynarodowy, pozyskania klientow i inwestorow,
szybkiego dostgpu do konkretnej informacji i grup docelowych, przestaja w obliczu
mozliwosci nowego medium odgrywa¢ duze znacznie. Wykorzystanie technologii
internetowych moze ulepszy¢ praktycznie wszystkie obszary dziatalnosci firmy, jednakze ze
wzgledu na charakter pracy ja skoncentruje sie glownie na jego wykorzystaniu w
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Rozwojowi marketingu w cyberprzestrzeni stuzy
przede wszystkim rosngca $wiadomos¢ i wykorzystanie nowych mediow, rozwoéj rynku
komputeréw osobistych i modemow, infrastruktury teleinformatycznej, a takze mobilnej
tacznosci.®’ Internet mozna najpelniej wykorzystaé, gdy przedsiebiorstwo dziata zgodnie z
koncepcja marketingu partnerskiego®. Co wynika juz z samej definicji Internetu jako
elektronicznej sieci relacji, w ramach ktorej dochodzi do interakcji miedzy réznymi
podmiotami®” Ksztaltowanie odpowiednich stosunkéw z klientami wewnetrznymi
(pracownicy i potencjalni pracownicy) i zewnetrznymi (dostawcy, konsumenci, kontrahenci,
instytucje etc.) jest w warunkach wspolczesnej gospodarki nie tylko szansg na rozwdj, ale i
przetrwanie.

Internet dostarcza ogromnych mozliwosci w zakresie promocji produktow i
gromadzenia danych o uzytkownikach, ktére nastepnie wykorzystuje sie w procesie

marketingowym. Rzadkos$cig sa juz firmy, ktére nie prowadzg komunikacji marketingowej

65 Brady R., Forrest E., Mizerski R., Marketing w Internecie, Warszawa, PWE 2002, s.17.

Tak twierdzg autorzy Internet w marketingu, pod red. A. Bajdaka, autorka pracy przychyla sie do tego stanowiska.
o7 Ibidem, s.14. Interakcja rozumiana jest tutaj jako wzajemne oddziatywanie na siebie jednostek; proces komunikowania, w
#aiku ktérego modyfikujg one swoje dziatania.
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poprzez osrodki www, serwisy, portale, poczte elektroniczng, itd. Promocje on-line
charakteryzuje: tatwos$¢ dotarcia z informacjg o produkcie, atrakcyjna, multimedialna (obraz,
dzwiek, tekst) i interaktywna forma, relatywnie niskie koszty, dostosowanie tresci przekazu
do indywidualnych wymagan konsumentéw, mozliwos$¢ jednoczesnego stosowania strategii
przyciagania (,pull”) i popychania (,push”)®. Warto zwroci¢ uwage na promocje
uzupetniajagcg tworcoOw oprogramowania komputerowego, ktoére oferowane jest w
ograniczonej formie lub na okreslony czas bez zadnych optat. Daje to uzytkownikom
mozliwos¢ zapoznania si¢ z programem i zadecydowania czy spelnia on jego okreslone
potrzeby (np. oferowane oprogramowanie do ksiegowosci online iFirma.pl, wFirma.pl itd.).
Jest to wystarczajaco duzo, aby wiaczy¢é mozliwosci technologii sieciowych do strategii
przedsiebiorstwa. Internet daje jeszcze wigcej. Moze by¢ réwniez mowym Kkanalem
sprzedazy, skracajac przy tym czas dotarcia produktu na rynek, czy tez do finalnego odbiorcy
(skracanie kanaléw dystrybucji) i obnizajac koszty (automatyzacja wielu dziatan jak sktadanie
zaméwien, eliminacja posrednikow). Produkt (towar, ustuga) dostepny online jest oprocz
wysokiej indywidualizacji, wyposazony w szczegdlowa informacje odnosnie cech
uzytkowych, przeznaczenia itd., co odréznia go od oferty dostepnej na rynku tradycyjnym.
Konsument otrzymuje bogaty zestaw informacyjny i mozliwo$¢ poréwnania, co prowadzi do
przeswiadczenia o dokonaniu trafnego wyboru i tym samym wickszego zadowolenia
(zmniejszenie dysonansu pozakupowego). Internet sprzyja tworzeniu nowych produktow, (w
tym cyfrowych, ktore zastepuja lub uzupetniajg te tradycyjne) oraz ksztaltowania ich cech
(bierze si¢ pod uwage sugestie 1 opinie internautow). Konsument jest coraz bardziej
zainteresowany aktywnym udzialem w calym tym procesie®. Firmy stosujace marketing
wirtualny dostarczaja takiej mozliwosci poprzez rézne formy komunikacji, a zwlaszcza dialog
cyfrowy. Elektroniczna rozmowa z klientem pozwala na biezace Sledzenie jego potrzeb i
oczekiwan, reakcji na oferte, dziatania marketingowe, rozwiewanie watpliwosci (czaty, fora
dyskusyjne, FAQ, blogi). Zawieranie transakcji jest szybsze i wygodniejsze, a zasieg rynku

wiekszy. Jezeli chodzi o cene¢ to wirtualna rzeczywistos¢ dostarcza przede wszystkim

przejrzystosci, a takze mozliwosci szybkiego porownywania cen (porownywarki internetowe

BA. Sznajder, Marketing wirtualny, op.cit. s.104, podkresla, ze tradycyjne formy i $rodki przekazu promocyjnego nie wymagajg
aktywnosci adresata (strategia ,push” — wpychania, konsument jest zalewany trescig reklamowa np. chociaz w Internecie moga
to by¢: banery reklamowe, pliki cookies), natomiast promocja w sieci jest inicjowana przez uzytkownika; ktéry sam decyduje o
tym jakie strony www bedzie ogladat i jakiej informacji potrzebuje (promocja ,pull” — przyciggania). Reklama w tym przypadku
jest mato inwazyjna, a jej celem jest wzbudzenie zainteresowania i stymulacja do poszukiwania dalszej informacji. Jakkolwiek
obecne stadium rozwoju Internetu, a takze wzrost jego znaczenia dla reklamodawcéw powoduje jednoczesnosé wystepowania
strategii ,push” i ,pull”.

° Méwi sie o zjawisku prosumpcji, czyli aktywnym udziale konsumentéw w tworzeniu produktu, a takze wcze$niejszych fazach
tworzenia wartosci tj. projektowaniu nowosci. Po raz pierwszy terminu zostat uzyty przez amerykanskiego socjologa i futurologa,
Alwina Tofflera w ksiazce Trzecia fala, dla okreslenia procesu przesuniecia pewnych zadan ze sfery produkcji na konsumenta.
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jak np. ceneo.pl, comperia.pl, skapiec.pl) 1 ich indywidualizacji poprzez dobdr
poszczegolnych ustug uzupelniajacych. Klient moze skorzystaé¢ z kalkulatorow finansowych
na stronach bankéw gdzie dobiera np. kwote, wysokos¢ raty i okres sptaty kredytu do swoich
potrzeb, preferencji i indywidualnych mozliwosci ptatniczych.  Dzigki bezposredniej
sprzedazy produktow przez ich wytwércow ceny w Internecie sa nizsze od ich
odpowiednikow ksztattowanych na tradycyjnym rynku. Globalna sie¢ komputerowa wspiera
procesy zarzadzania poprzez latwiejszy dostep do danych, tworzenie, przegladanie,
aktualizacje 1 przechowywanie dokumentéw (np. raportow, sprawozdan, protokotow) bez
koniecznosci ich kazdorazowego drukowania. Oznacza to bezposrednie oszczednosci w
procesach wewnatrzorganizacyjnych przedsiebiorstwa zwigzanych m.in. z przeptywem
informacji, wydajnoscig i1 organizacja pracy, zarzadzaniem i podejmowaniem decyzji
(intranet, CRM, ERP). Intranet i strony WWW poszczegdlnych dziatow firmy, poczta
elektroniczna i inne technologie sieciowe (Wspolnoty praktykow ang. Communities of
Practice, Wiki, mapy wiedzy) wspomagaja kooperacje zespolowa i komunikacje miedzy
pracownikami. Projekty wykonywane sa zdalnie. Wymiana informacji, pomystow,
dokumentow miedzy komoérkami organizacyjnymi staje si¢ znacznie efektywniejsza.
Materialy informacyjne online dostarczajg tez rozmaitych instrukcji, aktualnych danych o
dostawcach, klientach (dane teleadresowe np. yellow pages, Polskie Ksigzki Telefoniczne
dostepne online), produktach, polityce firmy. Kolejny wazny element to interaktywna
komunikacja 1 wynikajace z niej uproszczenie w zakresie zbierania, aktualizowania i
przechowywania informacji od pracownikow, klientow, kontrahentéw, (formularze online,
bazy danych, CRM, systemy ERP). Tres¢ przekazu jest spersonalizowana i dostosowana do
wymagan odbiorcy, czesto wymaga aktywnego zaangazowania adresata, dostarczajagc mu
jednoczesnie korzysci w postaci natychmiastowego sprzezenia zwrotnego (ang. feedback).
Klient na kazdym etapie zakupu kontaktuje si¢ z firma, co wptywa na budowanie lojalnosci i
dhugookresowych relacji handlowych, ale przede wszystkim rzutuje na racjonalnos$¢ jego
wyboru i1 zmniejszenie ryzyka podjecia niewlasciwej decyzji (dysonans pozakupowy).
Interaktywny dialog prowadzi do wigkszej elastycznosci w zakresie szybkiej odpowiedzi na
zmiany zachodzace w przedsiebiorstwie 1 jego otoczeniu. Przedsiebiorstwo informuje, ale i
edukuje konsumenta; dazac do trwalych zmian jego postaw i zachowan. Internet eliminuje
istotne ograniczenia skutecznej komunikacji, wsrdd nich przede wszystkim jednostronnos¢,
wysokie koszty dotarcia do odbiorcy i ryzyko ulotnosci przekazu. Wspolczesne firmy
ponoszac wydatki na bazujace na Internecie technologie daza do obnizenia kosztow w

perspektywie dlugookresowej (drukowanie, powielanie, przechowywanie papierowych
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dokumentéw, koszty komunikacji poprzez telefon, faks, poczt¢ tradycyjng), podniesienia
wydajnosci pracownikdéw (szybszy i tatwiejszy dostep do informacji, eliminacja zbednych
powtdrzen i efektu ,,wynalezienia kota na nowo™) i lepszej kontroli nad przechowywanymi
danymi (mozliwo$¢ natychmiastowej aktualizacji). Potencjat sieci dostarcza zupelnie nowych

mozliwosci w zakresie promocji, produktu, ceny i dystrybucji oraz badan marketingowych.

Specyfika marketingu wirtualnego™ wynika przede wszystkim z osobliwych cech

nowego medium komunikacji marketingowe;j.

Tabela 3. Podstawowe cechy Internetu wplywajace na specyfike marketingu on-line

Cecha Charakterystyka

Zasieg e ma globalny zasieg (nieograniczona liczba potencjalnych odbiorcow);
e mozliwos¢ dotarcia do konsumentéw w réznych czesciach swiata 24 h/ dobe 7
dni w tygodniu

e terminowos¢ i wszechobecnos¢ stuzaca ponownym kontaktom (odejscie od
marketingu jednorazowego/ transakcyjnego)

Forma e umozliwia komunikacje w czasie rzeczywistym (komunikatory internetowe,
czaty, fora dyskusyjne, skype);

e umozliwia kierowanie tresci komunikatéw do wybranych podmiotéw -

wania nabywcéw finalnych (z pominieciem posrednikéw)

e umozliwia dostosowanie przekazu do oczekiwan indywidualnego odbiorcy i
monitorowanie jego reakcji (nawet bez naruszania jego prywatnosci)

e interaktywnos¢ - aktywny udzial konsumenta

e dialog cyfrowy - dwustronnos¢ komunikacji z otoczeniem firmy

e personalizacja i trafnos¢ zacheca do lojalnosci

e komunikacja nieformalna bazujaca na Web 2.07' (blogi, fora dyskusyjne,
serwisy spolecznosciowe, serwisy wiki - spoleczne bazy wiedzy,
wspoldzielenie plikéw wideo YouTube itd.)

komuniko

Informacja e latwos¢ uzyskania informacji zwrotnej

e szybkos¢ wymiany informacji i reakcji - mozliwos¢ natychmiastowej
odpowiedzi na zapytanie klienta

e elastyczno$¢ dzialania (mozliwos¢ szybkiej modyfikacji, aktualizacji tresci na
stronach www)

¢ dla konsumenta udogodnienia w zakresie pozyskiwania i selekcji informacji
oraz komunikowania sie z innymi uczestnikami rynku;

0 Przyjeto, ze terminy: marketing wirtualny, marketing interaktywny, marketing on-line, marketing mobilny sg synonimami.

' Nazwa Web 2.0 zostata spopularyzowana przez firmy O’Reilly Media i MediaLive International po serii konferencji na temat
nowych technik internetowych w 2004r. Zatozeniem dynamicznych serwiséw Web 2.0 (z technicznego punktu widzenia opartych
na wykorzystaniu mechanizmoéw wiki i blogéw) jest zwiekszenie interakcji i integracji ich uzytkownikéw poprzez wspoéttworzenie
tresci i wspétdecydowanie o jej eksponowaniu. Srodek ciezkosci stron www zostat przesuniety z producenta (autora serwisu) na
uzytkownikow, ktérzy dostarczajg zawartosci (np. tresci, zdjeé, plikow wideo, linkéw do innych stron) oraz tworzg wokét serwisu
wspotpracujace ze sobg, aktywne spotecznosci. Przyktadem popularnego polskiego serwisu Web 2.0 jest Nasza Klasa, a
zagranicznego: Facebook, LinkedIn.
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e stanowi relatywnie tani kanal przekazu, biorac pod uwage koszty dotarcia do
indywidualnego odbiorcy;

¢ niskie koszty dzialari promocyjnych w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami
(materialy reklamowe, czas pracy pracownikow)

e brak ograniczen czasowych kampanii reklamowych oraz przestrzeni
reklamowej

e moze pelni¢ funkcje kanatu dystrybucji w przypadku produktow cyfrowych
(np. oprogramowanie, multimedia, dane), eliminacja posrednikéw (detalistow,
hurtownikéw) przyczynia sie do nizszych cen

e ograniczenie zuzycia zasobéw naturalnych (np. drzew na papier) - podejscie

proekologiczne
Stosowane e stanowi medium typu ,pull” (tzn. wymaga zaangazowania odbiorcy) cho¢
strateoie umozliwia réwniez zastosowanie podejscia masowego i dzialan typu ,push”
& np. mailing.

e marketing partnerski
e marketing one-to-one

Forma e multimedialna - (lac. multum + medium) polaczenie kilku réznych form
rzekazu przekazu informacji (np. tekstu, dzwieku, grafiki, animacji, wideo) w celu
P dostarczania odbiorcom informacji lub rozrywki

informacji

Pomiar e stosunkowo duza tatwos¢ , zmierzania” efektywnosci reklam

efektyw-

nosci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Internet w marketingu, (...) pod red. Andrzeja Bajdaka, s.14-15, J.
Wielki elektroniczny marketing poprzez Internet (...) s.110, A. Sznajder, Marketing wirtualny, s.73, R.
Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, PWE, Warszawa 2002, s. 22-24.M. Struzycki,
T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspétczesnym rynku, Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp.
7 0.0., Warszawa 2007, s.104-105.

Specyfika marketingu internetowego zdaniem J. Wielkiego zwigzana jest przede
wszystkim ze zmiang (rozszerzeniem) modelu komunikacyjnego .,z jeden do wiele”- jak ma
to miejsce w tradycyjnych mediach masowych (prasa, radio, TV) do modeli
komunikacyjnych: - ,,jeden do jeden” (poczta elektroniczna) i ,,wiele do wiele” zwigzanych z
jednej strony z wzajemnym oddzialywaniem miedzy firma a konsumentem poprzez medium
(wzajemne interakcje, dostarczanie informacji), ale réwniez interakcje z samym medium
(poszukiwanie i zdobywanie informacji przez klientow)’.

W procesie komunikacji w Internecie powstaty catkiem nowe interakcje. Mozna w

tym wzgledzie méwi¢ o interakcjach osobowych (komunikacja interpersonalna) oraz

2y Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet. Reengineering procesu marketingowego., Wydawnictwo Naukowe PWN,
‘Warszawa Wroctaw 2000, s.100-101.
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mechanicznych” (technicznych)’®. Widoczna tendencja, zwlaszcza w branzach ustugowych,
jest dazenie do ograniczania kosztow poprzez automatyzacje podstawowych funkcji
marketingu (np. ankiety internetowe, autorespondery)’*. Z uwagi na rozszerzenie modelu
komunikacji i wykorzystanie Internetu w dzialaniach marketingowych, méwi sie o pojeciu
marketingu ,,one-to-one” (1:1), ktory w latach 90-tych zaproponowali D. Peppers i M.
Roggers’. Podstawa koncepcji jest bliska wspolpraca z klientami, ale jednym w danym
czasie (na raz - ,,one-to-one”). Wiekszy udzial nie w rynku, ale zakupach poszczegdlnych
klientow na dtluzej (udzial w liczbie klientéw). Sprzedaz pojedynczemu klientowi jak
najwiekszej liczby produktéw roznego asortymentu przez dluzszy okres. Marketing 1: 1
zaklada roznicowanie klientow a nie tylko produktéw. Firma powinna skoncentrowaé si¢ na
obsludze odbiorcow dostarczajacych firmie najwickszej wartosci. Nie mozna zapomnie¢ o
znaczenie dziatu skarg i zazalen oraz procedurze zatatwiania reklamacji, co w rezultacie
przyczynia si¢ do ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku firmy i zdobywania zaufania
konsumentéw. Klient sam inicjuje wymiane, zglaszajac zapotrzebowanie na
zindywidualizowany produkt (dodatkowe ustugi, lokalizacja, cechy produktu). Model
komunikacji ,jeden do wiele” zyskuje nowy wymiar. Klient uczestniczy w procesie
wytwarzania (prosument). Dlatego fundamentalne znaczenie ma maksymalizacja transakcji z
jednym klientem, dopasowanie produktu do jego potrzeb i preferencji, co warunkuje uczenie
si¢ klienta przez przedsigbiorstwo. Niezbednym elementem stosunkéw w marketingu
internetowym jest dialog i sprzezenie zwrotne. Autorzy podkreslaja tez wage jakosci
towaru/ustugi, ale poniewaz jest ona pojeciem subiektywnym, w marketingu 1:1 mamy do

czynienia z jakoscia stosunkéw opartych na wspotdziataniu’.

73 ; . " . . . . . . . .
Interakcje ,mechaniczne” (zautomatyzowane) zyskuja na znaczeniu, gdyz zasadnicza relacja miedzy uczestnikami

komunikacji (sprzedawcy i nabywcg), sprowadza sie do interakcji kazdego z nich z medium. Internet w marketingu, praca
zbiorowa pod redakcjg Andrzeja Bajdaka, PWE, Warszawa 2003 s.15

Systemy do automatyzacji marketingu internetowego (specjalne programy — roboty) pozwalaja na wykonywanie dziatan
marketingowych bez udziatu czynnika ludzkiego, w tym na: automatyczne zbieranie danych (monitorowanie i analize
zachowania internautéw odwiedzajgcych dang strone www, segmentacje potencjalnych klientéw), i ich przetwarzanie
(automatyczne tworzenie ofert w oparciu o uzyskane ,mechanicznie” dane), a takze tworzenie i wysytke newsletteréw, e-maili,
smsow, tworzenie list e-mailingowych oraz baz danych klientéw. Programy te stuzg tez do monitorowania reakcji odbiorcy na
zastosowane komunikaty promocyjne w postaci emaili (wspétczynniki otwaré / odrzucen, wspoétczynnik klikalnosci),
kategoryzowanie leadéw sprzedazowych (potencjalnych klientéw, ktérzy wyrazili zainteresowanie) na stopiert dopasowania
oferty i zainteresowania, cz w koricu analize i raportowanie wynikéw prowadzonych kampanii marketingowych.
s p. Peppers i M.Rogers sg autorami pracy One-to-one Future, Building Relationships One Customer at a Time, okrzyknietej
przez “Inc. Magazine” za jedng z najwazniejszych ksigzek na temat biznesu jakie kiedykolwiek powstaty” (1993r.), w ktdrej
ogtosili schytek marketingu masowego. Przejscie od orientacji produkcyjnej poprzez segmentacje odbiorcéw do marketingu
relacji (marketingu jeden:do:jeden). Zatozyciele firmy Marketing 1:1, zaproponowali nowa koncepcje marketingu-mix (5 1), ktéra
ich zdaniem bardziej sprawdza sie w marketingu relacji. | tak w marketingu partnerskim 4P zastgpito: identyfikacja (ang.
identification) — poznanie klienta w celu nawigzania dialogu; indywidualizacja (ang. individualisation) — dostosowanie oferty do
indywidualnych potrzeb; interakcja (ang. interaction) — zapoczatkowanie dialogu, zrozumienie motywoéw i potrzeb konsumenta;
integracja (ang. integration) — koordynacja dziatan firmy pod katem zaspokajania potrzeb najbardziej warto$ciowych klientéw,
wskazniki tworzenia wartosci dla tych klientéw; uczciwo$¢ (ang. integrity) — uczciwo$é relacji, wzbudzenie zaufania klienta.
%réd%o: artykut The Five "I"s of One-to-One Marketing by Don Peppers and Martha Rogers, Ph.D.
R Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, PWE, Warszawa 2002, s.33-50.
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Osobliwo$¢ marketingu internetowego podyktowana jest rowniez pojawieniem si¢
nowych instrumentéw marketingowych:
1) poczta elektroniczna (ang. e-mail)
2) www (ang. world wide web)
3) newsletter — elektroniczne biuletyny informacyjne

4) cookies — ..elektroniczne identyfikatory internautow™’’

aplikacje dzieki, ktorym
firmy obserwuja zachowania uzytkownikow w sieci (najczesciej odwiedzane strony,
czestotliwos¢ zakupdw, czas spedzany na stronie). Internetowe ,.ciasteczka”
sprzyjaja indywidualizacji tresci i1 przekazu promocyjnego. Ale niektorzy
postrzegaja takie dziatania jako przejaw tamania prywatnosci internautow.

5) bazy danych — Mazurek-Lopacinska podkresla, ze sa one nieodzownym warunkiem
efektywnych zwigzkow firmy z klientami. Stuza wspieraniu decyzji w réznych
obszarach marketingu — zarzadzaniu sprzedazg, promocja, marketingu
bezposredniego itd. Ich przydatno$¢ marketingowa polega tez na zidentyfikowaniu
najlepszych klientow, okresleniu wartosci czasu zycia (wartosci zyciowej) klienta i
utrzymywaniu kontaktow z klientami.”®

6) FTP (ang. File Transfer Protocol)

7) Tablice ogloszen (ogloszenia internetowe, Classifieds)

8) Blogi firmowe

9) Social media — spolecznosci w Internecie (np. Facebook, Nasza Klasa).

Najwieksza komputerowa sie¢ $wiata dala przedsiebiorstwom mozliwo$¢ tworzenia
dhugofalowych relacji z klientami w oparciu o interaktywna komunikacje i1 inne zalety
nowego medium. Dzieki Internetowi stosunki partnerskie z otoczeniem firmy moga by¢
ksztaltowane 1 podtrzymywane, a oferta indywidualizowana, a nawet tworzona w oparciu o
zglaszane zapotrzebowanie. Przedsiebiorstwa, nawet te o niewielkich zasobach, uzyskaty
wiele nowych, tanszych narzedzi promocji, za pomoca ktorych buduje si¢ marke firmy i

produktu. Warto chociaz wspomnie¢ o roli aktywnego uczestnictwa w grupach dyskusyjnych,

ktore sa tematycznie zwigzane z dzialalnoscig firmy (np. http://www.forum-bankowe.pl,

forum finansowe na www.egospodarka.pl, http://www.bankier.pl/forum/ itd.). Nalezy

K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcdw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s.323

& Ibidem, s.323, s.325-328. Jezeli chodzi o identyfikowanie najlepszych klientéw to wykorzystuje sie tutaj model R-F-M.
Okres$la sie zachowania nabywcéw w zakresie Recency — data ostatniego zakupu; Frequency — czesto$¢ (liczba) zakupéw w
jednostce czasu; Monetary — kumulowana wielko$¢é zakupéw w tym okresie. | na podstawie tych informacji prognozuje sie
przyszte postepowanie najbardziej wartosciowych konsumentéw i ich reakcje na oferty promocyjne. Podstawg obliczenia
wskaznika warto$ci czasu zycia (warto$¢ zyciowa ang. Lifetime Value), klienta dla firmy jest roczny przychéd od klienta, dtugos¢
zkresu jego lojalnosci wzgledem przedsiebiorstwa w latach oraz przyjeta marza.
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zaznaczy¢, ze wiekszos¢ firm w celu precyzyjniejszego i skuteczniejszego oddziatywania na
odbiorcow, uzupelnia tradycyjne techniki marketingu bezposredniego mozliwosciami
dostarczanymi przez Internet (np. drukowane materialy promocyjne zachecaja do
odwiedzenia witryny firmowej, kupony wydrukowane z Internetu mozna wykorzystaé w
tradycyjnych kanatach sprzedazy). Nie nalezy tez zapominaé, ze wykorzystanie Internetu w
procesie marketingowym musi by¢ przemyslane i zaplanowane, ujete w ogdlnej strategii
przedsiebiorstwa, ktéra okresla gtowne cele firmy i sposoby ich osiggania.

Punktem wyjscia wspotczesnego marketingu (rowniez w Internecie) jest klient. W celu
optymalizacji dziatan i dopasowania oferty do jego potrzeb i oczekiwan nalezy zrozumied
pewna zalezno$¢ w zakresie motywow i zachowan rynkowych. Rozwoj srodkow przekazu, a
zwlaszcza popularyzacja Internetu, spowodowaly zatarcie granic przestrzennych, skrocenie
dystansow oraz zwigkszenie mobilnosci kapitatu, ludzi i informacji. Procesy globalizacyjne
wplynely na postawy i zachowania nabywcow, ktorzy coraz czesciej nosza cechy globalnego
konsumenta, a zjawisko konsumpcji zyskuje wymiar ogoélnoswiatowy. W konsekwencji
ujednolicajg si¢ wzorce spozycia i1 zachowan konsumenckich. Zjawisku temu sprzyja
intensywna promocja, a zwlaszcza interaktywne metody komunikacji z klientem.

Nowy konsument jest Swiadomy swoich praw i znaczenia w procesie marketingu;
zada produktu o jak najnizszej cenie i jednoczesnie najpelniej zaspokajajacego jego
indywidualne potrzeby i wysokie wymagania. W sposéb krytyczny i racjonalny podchodzi do
oferty rynkowej, odczuwa silng potrzebe wiezi spotecznych. Potrafi zarzadza¢ swoim
budzetem, cechuje go duza mobilno$¢ i brak lojalnosci ze wzgledu na szybki dostep do
informacji. Pragnie uczestniczy¢ w procesie wytwarzania i zglaszania innowacji (prosument).
Czlowiek wspotczesny jest istotg konsumujaca, dla ktorej licza sie zdobycze nowoczesnych
technologii informatycznych. Internet to nowe medium, ktére w coraz wigkszym stopniu
wplywa na zachowania i przyzwyczajenia konsumentow. Jego gldwne ograniczenia w postaci
stopnia rozwinigcia infrastruktury w Polsce zdaje sie traci¢ na znaczeniu. Liczba
uzytkownikow sieci dynamicznie wzrasta. Obecnie w Polsce jest to ok. 17 mln 0sob”’, czyli
ponad potowa mieszkancow naszego kraju. Jeszcze do niedawna, niektorzy postrzegali
Internet jako medium niszowe, dzisiaj nie ma watpliwosci, ze sita jego oddzialywania jest na
tyle duza, aby zagrozi¢ tradycyjnym mediom. Skuteczne dzialanie na rynku wymaga szybkiej
reakcji na potrzeby i zachowania nabywcow. Wiasciwa strategia marketingowa pozwala na

przewidywanie przysztych trendow, zamiang nieujawnionych jeszcze potrzeb w efektywny

' Na podst. badania  NetTrack przeprowadzonego w 2011r. przez MillwardBrown SMG/KRC zrédto:

hkg://www.komputerswiat.pl dostep: 05.2013.
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popyt, ale przede wszystkim uwzglednienie nowych interaktywnych narzedzi do promocji

online.

Wspdlczesnie, strategie marketingowe oscyluja wokdt przechodzenia instytucji
finansowych od marketingu transakcji (ang. tramsaction marketing), ktoérego celem jest
szybki, jednorazowy zysk, do marketingu partnerskiego (ang. relationship marketing), czyli
wspotpracy poszczegdlnych ogniw tancucha dostaw, opartej na relacjach dtugoterminowych.
Ksztaltowaniu przyjaznych stosunkéw z globalnym otoczeniem sprzyja bez watpienia Internet
i nowe, wirtualne narzadza promocji. Marketing przechodzi od maksymalizacji zyskow z
pojedynczych transakcji do maksymalizacji wzajemnie korzystnych relacji z innymi stronami
% Jak podkresla Ph. Kotler, marketing partnerski w Internecie sprzyja rutynizacji transakcji
(wymiana nie musi by¢ za kazdym razem od nowa negocjowana), a przez to prowadzi do
zmniejszenia kosztu i czasu ich zawierania. Wlasciwe zarzadzanie relacjami z klientem za
pomoca Internetu powoduje wzrost przychodow od dotychczasowych odbiorcow, przy
jednoczesnej maksymalizacji ich zadowolenia. Bo najlepszym klientem jest klient lojalny, a

globalna sie¢ w zamian za lojalno$¢ oddaje caly wachlarz dodatkowych korzysci.

it I*h. Kotler Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. (...) s. 9.

40
TWER MTLT
2014



£96a5759b74b2b981ae9884183a643db
2014-01-23 13:20:15
45/158

2. Reklama w komunikacji marketingowej w Internecie w zakresie ustug
finansowych

2.1. Analiza wybranych modeli komunikacji marketingowej

Marketing obejmuje zakresy merytoryczne i badawcze, do ktérych zalicza sie teorig
zachowan konsumenta, badania marketingowe, segmentacje rynku 1 wybor rynku
docelowego, a takze ksztaltowanie produktu, polityke cen, dystrybucje. Jego waznym
elementem jest komunikowanie marketingowe (promocja®'"), ktorej istotnym narzedziem
jest reklama.

Mowiac o komunikowaniu nalezy przyblizy¢ znaczenie tego pojecia. B. Dobek-
Ostrowska definiuje je, jako proces porozumiewania si¢ jednostek, grup i instytucji, ktorego
celem jest wymiana mysli, dzielenie sie wiedzq, informacjami i ideami. Podkresla, ze proces
ten przebiega na roznych poziomach odbioru:

® poznawczym,

e emocjonalnym,

e behawioralnym,
przy uzyciu roznych srodkéw (media), wywolujac okreslone skutki (reakcje odbiorcy)®.
Komunikowanie moze si¢ odbywaé poprzez bezposredni kontakt nadawcy i odbiorcy
komunikatu (komunikowanie bezposrednie - interpersonalne), lub tez za posrednictwem
medium (np. Internetu) powodujac posrednie oddzialywanie na siebie stron tego procesu lub
tez ich interakcje z samym medium. Nieco inaczej rzecz ujmujgc, procesy komunikacji
przebiegaja na roznych poziomach®:

e komunikowanie dwoch jednostek (interpersonalne - bezposrednie),

e komunikowanie grupowe i miedzygrupowe (w tym réwniez medialne komunikowanie

interpersonalne),

e komunikowanie instytucjonalne (miedzy ludZmi przynalezacymi do organizacji),

e komunikowanie publiczne (réwniez polityczne, ktore cechuje formalizm) i

e komunikowanie masowe (posrednie - reklama).

8 W literaturze komunikacja rynkowa (marketingowa) jest czesto synonimem terminu promocja, cho¢ nie jest to do kornca
stuszne.

82 Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999, s.12.

=2 bidem, .13-15.
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Komunikacja internetowa umozliwia wykorzystanie kazdego z tych poziomdw, poniewaz
laczy zalety wszystkich $rodkow przekazu, tworzac innowacyjne sposoby wymiany
informacji.

Ze wzgledu na reakcje odbiorcy komunikatu mozemy moéwi¢ o modelach
jednokierunkowych i dwukierunkowych. Reklama postrzegana jest za szczegolng forme
posredniego komunikowania jednokierunkowego®®, aczkolwiek badacze sa zdania, ze
komunikowanie posrednie nie wyklucza dwukierunkowosci, zwlaszcza w obliczu
wykorzystania w dziataniach promocyjnych interaktywnego medium, jakim jest Internet (tak
twierdza m.in.: A. Kozlowska, M.Spalter, D. Peppers, M. Rogers). Tutaj mozliwa jest
natychmiastowa reakcja odbiorcy tzw. sprzgzenie zwrotne (np. poprzez poczte elektroniczna,
formularze online, czaty, komunikatory) i wzajemna wymiana informacji migdzy stronami
tego procesu®. Biorac to wszystko pod uwage, autorka niniejszej pracy przyjmuje, ze
reklama w Internecie posiada cechy komunikowania posredniego dwukierunkowego.

Komunikacja marketingowa z zalozenia stuzy oddzialywaniu na nabywcow w celu
nakltonienia ich do dziatania zgodnego z intencjami nadawcy. W literaturze przedmiotu
najczesciej podawane jest, ze proces ten obejmuje uczestnikow: nadawce i odbiorce, przekaz
(komunikat), kanat przekazu, szumy (zakldcenia) oraz sprzezenie zwrotne®®.

Nadaweca (instytucja finansowa) opracowuje pewien model komunikacji rynkowej, zgodnej z
jego ogodlng strategia, w ktérym ustala cele komunikacji, okresla odbiorcow
reprezentowanych przez wybrany segment lub segmenty docelowe, jak rowniez formy, srodki
i budzet dziatan promocyjnych. Nadawca jest firma, ktdra placi za reklame, ale réwniez osoba
prezentujaca tres¢ reklamy. Powinien to by¢ dla konsumenta podmiot wiarygodny (ekspert w
danej dziedzinie, ktéremu mozna zaufac¢), atrakcyjny (klient chce sie¢ z nim identyfikowac,
przekaz dostarczany przez osoby podziwiane, znane odbiorcy lub takie, do ktorych on
aspiruje) 1 posiadajacy wladze. A. Koztowska akcentuje, ze osoby wystepujace w reklamach

sa czesto postrzegane, jako ,,faktyczni” nadawcy komunikatu, dlatego ich dobdr jest sprawa

84 Definicja reklamy i szczegétowa jej charakterystyka zostanie przedstawiona w dalszej czesci pracy.

8 M. Spalter, Orientacja na klienta w erze interaktywnej [w:] R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w Internecie, PWE,
Warszawa 2002, s. 66, nie ma watpliwosci, ze komunikowanie w Internecie poprzez reklame ma charakter dwukierunkowy.
Internet oferuje precyzyjne narzedzia pomiaru efektywnosci kampanii internetowych. Dzieki réznym aplikacjom sieciowym (np.
plikom cookies, systemom statystyk stron internetowych), o kliencie ktéry klikngt w reklame na www mozemy dowiedzie¢ sie
wiecej niz tylko to czy obejrzat blok reklamowy. Wiemy ile czasu spedzit na stronie i co doktadnie na niej robit. Poza
informacjami o czasie i miejscu wizyty, jest mozliwe sprawdzenie w jaki sposob internauta korzystat z interaktywnych elementéw
serwisu (np. kalkulatory, formularze, biuletyny, cenniki, poréwnywarki etc.).

& A Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 35-40, oraz J. W. Wiktor [w:
Podstawy marketingu pod red. J. Altkorna, s. 271-273] wymienia tez kontekst komunikacji, czyli zbioér okolicznosci w jakich
odbywa sie caty proces. Sg to uwarunkowania fizyczne (zewnetrzna atmosfera, otoczenie), psychologiczne (sposob, w jaki
uczestnicy postrzegajg sie nawzajem — np. zaufanie do konkretnego przedsiebiorcy, marki lub tez jego brak), historyczne
(odwotanie do zaistniatych w przesztosci wydarzen), kulturowe (zespotu warto$ci, symboli, zachowarn uznawanych przez dang
2zicrowosE) i czasowe (brak lub nadmiar) komunikaciji .
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ogromnej Wagig7. Cele i zamiary nadawcy ujete sg w tresci przekazu, w formie okreslonych
symboli — stow, obrazow, dzwiekéw, dziatan (werbalnie i niewerbalnie). Odbiorca
przekazoéw jest konsument, ktéry reprezentuje okreslone potrzeby, poparte odpowiednim
funduszem nabywczym. Komunikat taczy podmioty wymiany tresci wspdlnota potrzeb i
interesOw, zwigzanych z jednej strony z wymogiem generowania zyskéw, a z drugiej
mozliwosciami zaspokajania potrzeb. Za trzon procesu komunikacji uwaza si¢ przekaz
(komunikat), ktory posiada okreslone znaczenie (tresé), wykorzystuje pewne symbole (kod)
za pomoca, ktorych przekazywane sg informacje, a takze oznaczenie sposobu kodowania i
dekodowania.

Aby komunikacja byla skuteczna znaczenie przekazu musi by¢é poprawnie
zakodowane przez nadawce, a poézniej prawidlowo odszyfrowane przez odbiorce - uzycie tego
samego klucza. Komunikat reklamowy powinien przycigga¢ uwage, by¢ atrakcyjny i
zrozumialy a jednoczesnie utatwiaé prawidlowa interpretacje. Dekodowanie polega na
odczytaniu z symboli wiasciwego znaczenia przekazu i1 czgsto przebiega na gruncie
doswiadczen jednostki. Interpretujac reklame potencjalny klient ocenia, czy ma ona znaczenie
dla jego potrzeb, stylu zycia, systemu wartosci, aktualnej sytuacji zyciowej itd. Kanalem
przekazu jest srodek lub sposéb dotarcia z komunikatem do odbiorcy (np. system nerwowy
cztowieka, fale Swietlne, radiowe, dzwiekowe, jak i techniczne $rodki przekazywania
informacji®®, w tym Internet), a jego wybér zalezy m.in. od rodzaju produktu, grupy
docelowej, znajomosci marki 1 wysokosci budzetu na reklame.

W procesie komunikacji moga wystapi¢ zakldcenia (tzw. szumy), czyli niezalezne od intencji
nadawcy zdarzenia zachodzace w otoczeniu podczas komunikowania, ktdre rozpraszaja
uwage odbiorcy, hamujac wtasciwe dekodowanie przekazu. Wyrdznia sig:
o zaklécenia zewnetrzne (zwigzane z zewnetrznym otoczeniem np. hatas, zaktocenia
emisji, zta jakos¢ przekazu, awaria serwera),
o zaklocenia wewnetrzne (uczucia i predyspozycje psychiczne uczestnikéw np. gtod,
zmeczenie, roztargnienie, niekorzystne stany psychiczne, stereotypy, uprzedzenia),
o zaklocenia semantyczne (wprowadzajace w blad symbole, kody i formy; zbyt
skomplikowane lub za ,sprytne” hasto reklamowe, bledne uzycie przez nadawce

, . , . ;, e . 89
znakow 1 kodow prowadzace do niewlasciwego dekodowania przekazu)™.

87 Aktor A. Zmijewski ostawiony rolg ksiedza w TV serialu jest strzatem w dziesigtke w reklamach wizerunkowych SKOKéw. Z
badan wynika, ze reklamy ktére przekazujg bohaterzy narodowi, znani i lubieni aktorzy, postacie bajkowe i charakterystyczne
majg wysoka zdolnos¢ do zmiany postawy odbiorcéw.

J. W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001 s.14
8 Taki podziat stosuje m.in J. Fiskie, A. Koztowska, Reklama socjotechnika oddziatywania, Oficyna Wydawnicza SGH,
‘WWarszawa, 2001. S.17-18. Réwniez zachowania nabywcoéw jak: selektywne postrzeganie (odbiorca nie zauwaza wszystkich
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Kluczowym z punktu widzenia dzialalnosci promocyjnej wydaje sie by¢ sprzezenie zwrotne,
bedace odpowiedzg adresata komunikatu. Reakcja odbiorcy jest bardzo wartosciowa dla firmy
informacja odnosnie sposobu dekodowania tresci przekazu ich zrozumienia, przyswojenia i
warto$ciowania. Umozliwia natychmiastowe dopasowanie komunikacji do potrzeb i1
oczekiwan adresata (zwlaszcza w przypadku reklam w Internecie). Konsument moze
odpowiedzie¢ na tresci reklamowe poprzez zakup danego produktu, uswiadomienie sobie
istnienia okreslonej marki, poprawienie wyobrazenia o niej, wyrdznienia na tle

konkurencyjnych produktéw, czy tez niezwloczne przekazanie nadawcy wtasnej opinii.

Komunikacja jest tez ,, transakcjq miedzy dwoma lub wigcej stronami, polegajgcq na
wzajemnym przekazywaniu tresci za pomocq Swiadomie wybranych symboli o okreslonym

99> Wychodzac z tej definicji J. Blythe podaje model procesu komunikowania,

znaczeniu
ktorego skuteczno$¢ warunkowana jest posiadaniem wspolnego obszaru doswiadczen miedzy
nadawca i odbiorca przekazu®'. Zasadniczymi elementami komunikacji sa jej strony, ktore
swiadomie podejmuja wysitek w celu wywotania okreslonej reakcji oraz przekaz ujety w
formie symboli (stow, obrazéw, muzyki itd.). Porozumienie bedzie mozliwe, jesli symbole
beda mialy takie samo znaczenie dla obydwu stron procesu, czyli beda one posiada¢ wspdlny
obszar doswiadczen przynajmniej w czesci odnoszacej sie¢ do jezyka, a w wiekszosci
wypadkow wspdlne elementy kultury. Im bardziej pokrywa si¢ sfera doswiadczen, tym
komunikacja staje si¢ skuteczniejsza (efektywniejsze oddziatywanie przekazu). Z drugiej
strony, B. Dobek — Ostrowska’> podkresla, ze kazdy uczestnik procesu komunikacji dokonuje
kodowania/dekodowania przez pryzmat swojego indywidualnego doswiadczenia, uczu¢, idei,
nastrojow, wykonywanych zawodow, religii, a zatem komunikat wysytany i odebrany nigdy
nie ma takiego samego znaczenia. Dla potrzeb niniejszej pracy przyjmijmy, ze mozliwa jest
generalizacja (stosowanie uogolnienia).

Poniewaz proces komunikowania jest kategoria ztozong i wieloptaszczyznowa, lepsze
jego zrozumienie wymaga zastosowania pewnych uproszczen w postaci teoretycznych
modeli”, ktére opieraja sie na interdyscyplinarnych zalozeniach (psychologii, socjologii,
marketingu itd.). Do najczgsciej przywolywanych naleza koncepcje H. Lasswella (1948r.)

oraz C. Schannona i W.Weavera (1949r.), model W. Schramma (wspolnoty doswiadczen),

bodzcéw), selektywne znieksztalcenie (zmienia tres¢ przekazu zgodnie z tym, co chcialby zobaczyé czy ustyszed) i
selektywne przypominanie (w wyniku, ktérego odbiorca zapamietuje tylko niewielkg czesS¢ przekazu) przeszkadzajg we
wiasciwym odbiorze reklamy.

° JF. Engel, M.R. Warshaw, T.C. Kinnear, Promotional Strategy, Irwin, Chicago 1998 za: J. Blythe, Komunikacja
marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s.14.

. Blythe, Komunikacja... op., cit., s.14-15.
° B. Dobek — Ostrowska, Podstawy, ... op. cit., s.15-17.
® Model jest teoretyczng konstrukcjg myslowa, ktéra przedstawia uproszczony obraz badanego fragmentu rzeczywistosci. Jest
lzicdnym instrumentem naukowego poznania i wyjasniania rzeczywistosci. J. W. Wiktor, Promocja. op.cit. s.19.

9
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pézniejszy R. Jakobsona (1960r.) i sprzezenia zwrotnego M.L. DeFleura (1966r.). Znaczenie
modeli komunikacji spolecznej dla marketingu jest ogromne, bowiem stanowig baze modeli
komunikacji marketingowej, w ktédrych dochodzi do przetwarzania i1 przekazywania
informacji. W niniejsze] pracy zajmuje si¢ podejsciem poznawczym i kognitywnymi
(poznawczymi) teoriami psychologicznymi®, u podstaw, ktérych lezy zalozenie, ze sposob
przetwarzania informacji w umysle czlowieka ma konsekwencje w jego zachowaniu, w tym
decyzjach zakupowych. Analizowane modele, opieraja si¢ na teorii hierarchii efektow”,
ktora umozliwia badanie wptywu reklamy na zachowanie konsumenta w dluzszym okresie.
Rzadko pojedynczy komunikat zdota wywota¢ pozadang reakcje odbiorcy. Wymagane jest

powtarzanie w taki sposob, aby konsument przesunat si¢ w gore ,.drabiny efektow’®”

pod
wplywem kolejnych przekazow. Dolne szczeble drabiny to konsumenci, ktorzy nie wiedza o
istnieniu produktu, na szczycie, znajduja si¢ klienci, ktérzy juz dokonali zakupu. Identytikacja
etapu umozliwia planowanie kampanii reklamowych i wspomaga wilasciwy dobdr sposobu
komunikowania (form, $rodkéw, kanalu). Kolejnos¢ etapéw jest zawsze taka sama,
jednoczesnie stwierdza si¢ wystepowanie zwigzkow przyczynowych pomigdzy nastepujacymi
po sobie fazami. Komunikacja reklamowa jest proces przesylania informacji w taki sposob,
aby wywotac¢ u klienta (odbiorcy komunikatu) zachowanie zgodne z intencja przedsi¢biorstwa
- nadawcy (tworcy przekazu). Oddziatywanie na konsumenta poprzez komunikat, co zostato
juz zasygnalizowane, mozemy sprowadzi¢ do trzech etapow: poznawczego (percepcji),
emocjonalnego (przetwarzania informacji) i behawioralnego (zachowania nabywcy).

Pomimo, iz reklama wywiera r6zny wplyw na r6znych ludzi, na réznych rynkach i w r6znych
sytuacjach to podjeto proby ogolnego zaszeregowania zachowan rynkowych konsumenta w

postaci modeli. Najbardziej popularnym z nich jest formuta AIDA okreslona w 1925r. przez

E.K. Strong’a’’. Komunikat reklamowy musi przyciagna¢ uwage; wykorzystuje si¢ w tym

“ A Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz 1998, s.34-66.
Modele poznawcze — u podstaw zatozenie, ze konsument w procesie przetwarzania informacji, podejmowania decyzji i
rozwigzywania probleméw, kieruje sie potrzebami, postawami, oczekiwaniami, zamierzeniami. Podejscie poznawcze i
psychologia poznawcza znajduje praktyczne zastosowanie w zakresie reklamy. Podejscie poznawcze stara sie wyttumaczy¢
zachowanie cztowieka poprzez sposoéb, w jaki przetwarza on informacje. Obok koncepcji poznawczych, na gruncie psychologii,
wystepuja modele odwotujgce sie do behawioryzmu, psychoanalityki, holistyki.
Wsrod kognitywnych (poznawczych) teorii zachowania sie konsumenta znajdujg sie:
- modele informacyjne
- modele komunikacyjne
- modele cybernetyczne (ws$réd ktérych wyréznia sie kilka typéw: niezréznicowany np. AIDA, jednoliniowy np. AKLPCP -
Lavidge’a i Steinera, zr6znicowany np.: Model Howarda).
- modele decyzyjne
% Modele hierarchii efektow opierajg sie na koncepcji Swiadomego uczenia sie konsumenta, gdzie jest on zaangazowany w
proces zdobywania informacji o produkcie i podejmuje decyzje (wybiera najlepszg z dostepnych ofert) w celu zaspokojenia
otrzeby.

5. Blythe, Komunikacja...op.cit., s.16
" Nazwa jest skrétem od pierwszych liter angielskich stéw: Attention/Awareness (zwréci¢ uwage na produkt, firme, marke lub
uswiadom sobie ich istnienie); Interest (wzbudz zainteresowanie) — Desire (wywotaj pragnienie posiadania) — Action (pobudz do
dziatania, nakton do zakupu). Przekaz reklamowy przeprowadza konsumenta przez cztery podstawowe etapy, pierwsze trzy z
nicd (A,1,D) dotycza strefy psychiki i majg spowodowac reakcje fizyczng — A (action).Model AIDA zalicza sie do cybernetycznych
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wzgledzie roznorodne S$rodki, w zaleznosci od medium komunikacyjnego; od
niestandardowego uktadu tekstu, koloréow, czcionek, oryginalnych slogandw poprzez
wywolujace kontrowersje obrazy, szokujace zdjecia, niespodziewany czas emisji, czy
oryginalng i atrakcyjng forme audiowizualng. W Internecie moze to by¢ rdéwniez
zastosowanie, zgodnie ze strategia ,,wpychania”, inwazyjnych, niespodziewanych reklam typu
pop-up, interstitials. W wywolywaniu zainteresowania przekazem, zasadniczg role odgrywa
trafny slogan reklamowy, a takze ciekawy poczatek ogloszenia, interesujacy poczatek spotu.
Nalezy nadmieni¢, ze pierwszych kilka sekund kontaktu przekazu z odbiorcg decyduje czy
zechce on przejs¢ do nastepnego etapu, a tym samym poddaé sie swiadomemu Ilub
nieuswiadomionemu wptywowi komunikatu. Reklama powinna wzbudzi¢, ale i utrzymaé
zainteresowanie potencjalnych odbiorcdw, co wiaze sie z wlasciwym rozumieniem jej tresci.
Po pobudzeniu ciekawosci konsumenta nalezy wywotla¢ u niego che¢ posiadania
reklamowanego towaru czy tez skorzystania z ustugi. Na tym etapie odbiorcy dostarczane sa
racjonalne i emocjonalne argumenty, zgodnie, z ktorymi produkt speini jego oczekiwania,
dostarczy konkretnych korzysci, rozwigze okreslony problem, wzbudzi nowe, nieSwiadome
potrzeby. Odpowiednio dtugo utrzymywane zainteresowanie moze doprowadzi¢ do powstania
pragnienia posiadania reklamowanego produktu, jesli konsument uzna podane argumenty za
prawdziwe i rzetelne oraz zostanie przekonany o ich stusznosci. Gotowos¢ do skorzystania z
oferty jest efektem wptywu na decyzje zakupowe (zachowania nabywcow), ktore konsument
podejmuje, uwzgledniajac okreslong motywacje, potrzeby, percepcje, postawy, a takze
czynniki zewnetrzne (ekonomiczne, spoteczne, kulturowe). Zwigzek miedzy modelem AIDA
a etapami oddziatywania reklamy na konsumenta prezentuje tabela nr. 2.1.

J. Blythe zwraca uwagg na niedoskonatos¢ AIDA zwigzang z pewnym uproszczeniem.
Model sugeruje, ze wzbudzenie uwagi i zainteresowania konsumenta zawsze prowadzi do
checi zakupu, a w konsekwencji do skorzystania z oferty. Uwzglednia jedynie
krotkookresowe efekty dziatania reklamy (natychmiastowe dziatanie klienta - decyzje o
nabyciu produktu). Stabg strong jest réwniez to, ze kazdorazowo komunikacja jest inicjowana
przez nadawce komunikatu reklamowego. Pojawienie si¢ i rozwdj medidw interaktywnych
(Internetu) zamienit pasywne uczestnictwo (i bezwiedne poddawanie si¢ technikom
perswazji) konsumenta na jego aktywna role w poszukiwaniu i przetwarzaniu informacji na
temat pozadanych produktéw/ ustug. Czesto to nie reklama, ale rzeczywista potrzeba klienta

uruchamia calg sekwencje zdarzen, wyzwalajac proces komunikowania marketingowego.

modeli zachowania sie konsumenta bedacych przedmiotem psychologii poznawczej, na ktérej opiera sie psychologia
konsumenta i reklamy. Rozszerzeniem teorii jest model AIDCAS (zawierajgcy dwa dodatkowe elementy: przekonanie (ang.
sovviction) i satysfakcje (ang. satisfaction).
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Model AIDA ujmuje klienta, jako biernego odbiorce komunikacji, pomijajac kwestie jego
interakcji z przekazem’®. Alternatywa do przedstawionej teorii moze by¢ zaproponowany w
1961r. model DAGMARY. Jego tworca Russel Colley, twierdzi ze potencjalny klient musi
by¢ $wiadomy (ang. awareness) istnienia danej] marki lub firmy oraz rozumie¢ (ang.
comprehension), czym jest dany produkt i jakich korzysci moze mu dostarczy¢. Wreszcie
powinien nabra¢ przekonania (ang. comviction) o potrzebie posiadania produktu, ktoére
uruchomi dzialanie zmierzajace do zakupu (ang. action). Osiagniecie wyzszego etapu
mozliwe jest z zakonczeniem poprzedniego (hierarchia efektow). Model sekwencyjny jest
bardziej przydatny do badania efektywnosci reklamy. Reklama jest skuteczna rowniez wtedy,
gdy doprowadzi do przesunigcia konsumenta na kolejny etap procesu, a nie jak to miato

miejsce w przypadku AIDA tylko, gdy nastapi zakup dobra/ustugi.

Tabela 4. Zwigzek miedzy modelami AIDA, DAGMAR, AKLPCP a procesem
oddziatywania reklamy na odbiorce

POZNAWCZY Zwréci¢ uwage Nieswiadomos¢ Swiadomos¢é

¢ Swiadomosé & Wiedza l
Zrozumienie
] | ]
EMOCJONALNY Zainteresowacd v Przekonanie v Upodobania v
Wywolaé pragnienie Preferencje

| | |
ZACHOWAN Pobudzi¢ dzialanie ¥ Dzialanie v Przekonanie V¥

Zakup

Zrodlo: A. Koztowska, Reklama socjotechnika oddzialywania, op. cit. s.25-28.

Metoda DAGMAR (jak inne modele hierarchii efektéw) opiera si¢ na zalozeniu, ze

komunikacja promocyjna oddziatujagc na nabywce, przeprowadza go przez rézne poziomy

9 J. Blythe, Komunikacja... op. cit. 5.28-29.

% Nazwa pochodzi od pierwszych liter tytutu ksigzki wydanej przez R. Colley’a w Nowym Yorku w 1961r. (ang. Defining
Advertising for Measured Advertising Results), szczegétowo opisujacej metode DAGMAR. W modelu wyréznia sie nastepujace
grupy nabywcéw:

. nie$wiadomi - jeszcze nie wiedzg o reklamowanym produkcie,

. Swiadomi - wiedzg o istnieniu produktu, lecz nie znajg jego zalet,

. rozumiejgcy — nie tylko wiedzg o produkcie, lecz znajg takze jego cechy i zalety,

. przekonani — majg swiadomos¢ przewagi produktu nad konkurencjg i zamierzaja go kupic,
. nabywcy — juz kupili produkt lub poczynili pewne kroki w celu realizacji zakupu.

Pomiar skutecznosci kampanii polega na ustaleniu procentowej liczebnosci poszczegélnych grup, odbiorcow przekazu
wystepujgcych na danym rynku (w jego segmencie) i poréwnanie ich przed i po kampanii. Im bardziej wzro$nie liczebnos¢
konsumentéw znajdujgcych sie na wyzszych etapach (np. ze $wiadomych do rozumiejacych), tym przekaz reklamowy bedzie
skuteczniejszy. Oczywiscie sytuacja idealna (100% skutecznosci) zaktada przeniesienie wszystkich potencjalnych nabywcéw do
arupy aktywnych nabywcéw.
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$Swiadomosci (z grupy odbiorcdw nieswiadomych, poprzez $wiadomych, rozumiejacych,
przekonanych do grona odbiorcow aktywnych), wplywa przy tym na zmian¢ postawy i
utrwalenie pozytywnego stosunku do produktu lub marki. Kierujac komunikat do okreslonego
segmentu rynku (a jest to mozliwe w Internecie) gdzie wszyscy konsumenci znaja produkt i
jego cechy uzytkowe, proces koncentruje si¢ na sferze emocjonalnej przekazu — przekonaniu
o wyzszosci oferty nad konkurencjg, ktora ma wyzwoli¢ dziatanie. Nieco inaczej sytuacja
przedstawia si¢ z wprowadzaniem nowego produktu na rynek, wowczas wymagana bedzie
cala sekwencja krokow. Niektorzy autorzy podwazajg uzytecznos¢ metody w odniesieniu do

100

nowych produktéw . Model DAGMAR jest szczegdlnie uzyteczny w sytuacji, gdy klient

prezentuje zaangazowanie w proces komunikowania. Sytuacja wyglada podobnie w

przypadku modelu hierarchii efektow - R. Lavidge'a i G. Steinera (AKLPCP'"!

), ktory bedzie
podstawa do dalszej analizy. Teoria R. Lawidge’a i G. Steinera jest rozwinieciem modelu
DAGMAR, ktory zostal poszerzony o srodki przekazu'®, jakie sa niezbedne do osiagniecia
celu reklamy (wzrost sprzedazy lub cele szczegotowe jak np. zwigkszenie $wiadomosci
marki, udziatu w rynku itd.). Koncepcja efektywnosciowa opiera si¢ na teorii swiadomego
uczenia si¢ konsumenta. Przyjmuje zatozenie o silnym zaangazowaniu odbiorcy reklamy, w
tym znaczeniu, ze aktywnie uczestniczy on w poszukiwaniu i pozyskiwaniu informacji a
nastepnie podejmuje decyzje (aktywny proces poznawczy ze strony konsumenta). Sytuacja
taka ma miejsce w przypadku dobr skomplikowanych, zlozonych i/lub drogich. Takimi
niewatpliwie sg ustugi finansowe. Konsument najpierw si¢ uczy, aby pézniej pod wplywem

103 " Jak twierdzi A. Koztowska

zdobytej wiedzy modyfikowaé swoje postawy i1 poglady
wiedza na temat produktu stanowi podstawe do zmiany (ksztaltowania) postawy wobec niego,
a w rezultacie do osiagniecia okreslonego zachowania konsumpeyjnego'™.
Zgodnie z zalozeniami koncepcji Lavidge'a i Steinera, proces komunikacji reklamowej sktada
sie z szesciu faz (AKLPCP):

1) uswiadomienie (ang. Awareness) o istnieniu produktu/firmy na rynku. Nadawca

przekazu buduje zdolnos¢ do rozpoznawania danej marki/produktu wsréd grupy

docelowej (jesli nie wystepuje) poprzez reklame, dostarczajacg informacji i faktow

190 7a: M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspoiczesnym rynku, Centrum Doradztwa i Informacji Difin sp. Z
0.0., Warszawa 2007, s.21.

17 Model hierarchiczny R. Lavidge'a i G. Steinera — AKLPCP (ang. Awareness-Knowwledge-Liking-Preference-Conviction-
Purchase); - mozna wyjas$ni¢ w nastepujacy sposoéb: swiadomosc¢ - wiedza - upodobanie - preferencja - przekonanie - zakup.

102 . Koztowska, Reklama...op.cit. s.29.

103 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1998, s.99-100.

25 A. Koztowska, Reklama...op.cit. s.29.
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(oddziatywanie na wymiar poznawczy nabywcy). Stosuje si¢ proste, powtarzajace si¢

komunikaty, kampanie ,,draznigce™'*.

2) wiedza (ang. Knowledge). Edukowanie klienta. Rozbudzenie i ukierunkowanie jego
potrzeb poprzez ukazanie sposoboéw ich zaspokojenia okreslonym dobrem/ustuga.
Przekazanie grupie docelowej wiedzy na temat produktu/firmy, sprawdzenie stopnia
ich znajomosci i dostosowanie do niego form reklamowych. W przypadku malej
znajomosci produktu, nadawca moze podja¢ decyzje o tym, ze podstawowym celem
procesu komunikacji bedzie budowanie swiadomosci marki/produktu. Konsument na
tym etapie powinien zrozumie¢, ze dany produkt speinia okreslong potrzebe. Stosuje
sie tutaj obwieszczenia, reklamy opisowe, §piewane, slogany'. Reklamy produktow
bankowych daza do wyksztalcenia u konsumenta przekonania o niezbednosci zakupu
nowego samochodu, mieszkania, wyjazdu na zagraniczne luksusowe wczasy czy
inwestowania w przysztosc.

3) upodobanie (ang. Liking). Sprawdzenie jakie emocje budzi produkt wsrdd odbiorcow,
ktérzy juz go poznali. Konsument prezentuje wzgledem produktu pozytywne emocje.
Przejscie na poziom emocjonalny oddzialywania. Wykorzystanie reklamy
porownawczej 1 argumentujacej, w celu ukazania wyzszosci nad konkurencja,
podkreslenia wyjatkowych cech produktu, najlepszego sposobu zaspokajania potrzeb.
Np. reklama internetowa banku Alior sync publikowana w najwigkszych portalach,
zestawiala cechy konta internetowego z oferta najwickszego konkurenta mBanku.
Dodajmy, ze bylo to subtelnie subiektywne porownanie.

4) preferencje (ang. Preference). Klient lubi produkt na rowni z produktami konkurencji,
dziatania reklamowe daza do wytworzenia pewnych preferencji zakupowych. Cel ten
moze zosta¢ osiggniety poprzez promowanie jakosci, wartosci, osiggnie¢ czy innych
istotnych cech. Reklama tworzaca wizerunek marki, odwolujaca si¢ do prestizu,
statusu. Pod wzgledem charakteru, form przekazu i wykorzystywanych apeli dominuje
funkcja konkurencyjna.

5) przekonanie (ang. Conviction). Produkt jest preferowany przez okreslony segment, ale
konsumenci nie sg przekonani do jego zakupu. Nadawca przekazu reklamowego
poprzez prezentowane rekomendacje, podkreslanie wyjatkowosci 1 niepowtarzalnosci

oferty stara si¢ przekona¢ do dziatania. Faza krytyczna dla catego procesu, ktdra

195 ). Kall, Reklama, PWE S.A, Warszawa 2010, s. 22. Przyktadem moze byé tutaj kampania promujaca nowe pozyczki
gotéwkowe Stefczyk Finance (dawniej: SKOK im. F. Stefczyka) ,Zastugujesz na nizsze raty” w postaci piosenek w réznych
wersjach aranzacyjnych (disco, reggae) w radio i Internecie.

* pidem, s.22.
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wienczy naktonienie do zakupu. W celu przekonania do swojej oferty banki proponuja
wiele darmowych ustug dodatkowych jak np. bezptatne doradztwo w zakresie
ksiegowosci i podatkow dla mikroprzedsiebiorcow i matych firm, ubezpieczenie

assistance itp.

6) zakup/satystakcja (ang. Purchase). Rynek docelowy moze by¢ przekonany do oferty,
ale ze wzgledu na r6zne czynniki wstrzymuje si¢ z zakupem. Moze potrzebna jest
dodatkowa informacja, lub konsument odlozyt decyzje w czasie. Zadanie nadawcy
sprowadza si¢ do stymulacji pragnien, przedstawienia dodatkowych korzysci (obnizki
cen, bony, rabaty, konto z premia, kredyt z bezplatnym ubezpieczeniem na zycie). W
tej fazie dominuje reklama w punkcie sprzedazy, podkreslanie wartosci dodatkowe;j
dla klienta poprzez obnizki cen, nagrody, mozliwos¢ wyprobowania produktu. Zakup
powinien uwzglednia¢ satysfakcje, ktéra jest wazna w  ksztaltowaniu
dhlugoterminowych relacji, co jest podstawa dzialalnosci biznesowej instytucji

finansowych.

Ogdlnym wnioskiem ptynacym z powyzszych rozwazan jest to, ze konsument przechodzi

przez wszystkie etapy, szybciej lub wolniej, moze przesuwac si¢ przez kilka z nich naraz.

Rysunek 7. Hierarchia efektow komunikacji
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Zrodlo: J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s.16.
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Jak wynika z przedstawionych modeli przekaz reklamowy zmusza odbiorce do

przetwarzania informacji'”’. Odbywa si¢ to w trzech fazach'®:

1. Kkognitywnej (poznawczej), konsument otrzymuje informacje; np. reklama
informuje o nowym koncie internetowym dla firm za 0 zi,

2. afektywnej (emocjonalnej), budza sie potrzeby posiadania; reklama przedstawia
korzysci posiadania takiego konta, np. podkresla, ze wszyscy nowoczesni
przedsiebiorcy juz otworzyli takie konto lub akcentuje znaczace oszczednosci i
wygode uzytkowania,

3. wolicjonalnej (sprawczej), prowadzi do zakupu; reklama mobilizuje konsumenta do
dzialania, czyli udania si¢ do oddziatu banku po szczeg6ly oferty. Podkresla sig tutaj
ograniczonos¢ ilosciowa lub czasowa promocji (np. ,,codziennie splacamy jeden
kredyt gotowkowy” — Credit Agricole, ,, tylko do 31.10.2013r. kredyty gotowkowe z
oprocentowaniem tylko 7,99% i konsolidacjg bez prowizji”’ Deutsche Bank PBC).

Tematyka pracy odnoszaca si¢ do reklam ushug finansowych, w tym w Internecie, wymusza
uwzglednienie interaktywnych modeli komunikowania. Warto zwrdcié uwage na propozycje
D. L. Hoffmana i T.P. Novaka z 1999r. dotyczaca hipermedialnego s$rodowiska

9

komputerowego'”. Zasadnicza role w tym modelu przypisuje si¢ hipermediom,

definiowanym jako ,.,kombinacje hipertekstowego dostepu do informacji, opierajgcego sie¢ na
logicznych i niehierarchicznych powigzaniach pomigdzy przekazami, a multimedialng formg

. .. . .. . ..95110
wyrazania i transmisji tych informacji” .

197 . Kall, Reklama, PWE S.A, Warszawa 2010, s. 21-22. Reklama jest zbiorem informacji o produkcie, ktére przetwarzane sa
przez konsumenta w trzech systemach: 1) rejestrze sensorycznym (pamieci ikonicznej) — kazda odbierana informacja jest
silnym i istotnym sygnatem dla odbiorcy, przekazywana do wyzszych os$rodkéw moézgu; 2) pamieci krétkotrwalej — o
ograniczonej pojemnosci, czasowo przechowuje informacje (trwa to tak diugo jak koncentracja uwagi odbiorcy), w celu
weryfikacji i oceny, a takze interpretacji; 3) pamieci dtugotrwatej — o nieograniczonej pojemnosci, stanowi zbiér wszystkich
informacji, jakie odbiorca kiedykolwiek przetwarzat. Celem skutecznego przekazu reklamowego jest dotarcie do pamieci
diugotrwatej.

9B M. Laszczak, Psychologia...op.cit. s.100.

19 D.L. Hoffman i T.P. Novak [w: Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual Foundations,
", Journal of Marketing"”1996, Vol. 60, No 3, s. 52] wyrdzniaja trzy rodzaje modeli komunikacji:

1. model komunikacji interpersonalnej; najprostszg forma jest bezpos$rednia i podstawowa dla komunikacji relacja ,jeden-do-
jeden” w porozumiewaniu sie sprzedawcy z kupujgcym. Cho¢ istniejg inne formy komunikacji interpersonalnej np.: ,wiele-do-
wiele”. Zasadnicze cechy modelu komunikacji interpersonalnej to: osobowy lub ,zblizony do osobowego” charakter kontaktu
oraz mozliwos¢ wystgpienia bezposrednich interakcji. Dopuszcza komunikacje przez media warunkowang symetrycznym
sprzezeniem zwrotnym. Zindywidualizowany przekaz tgczacy uczestnikéw komunikacji opiera sie na obszarze wspdlnych
potrzeb i intereséw.

2. model komunikacji masowej; jednostronne komunikowanie sie przedsiebiorstwa z rynkiem za pomoca mass mediéw, nie
uwzgledniajgce wystapienia natychmiastowego sprzezenia zwrotnego. W relacji ,jeden-do-wiele” wszyscy (masowi) adresaci
otrzymujg ten sam przekaz.

3. model komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym.

110 A - - , . . . . . o
Warto podkresli¢, ze przedrostek ,hiper’ (z gr. ,hyper’ nad, ponad) oznacza, ze w procesie komunikowania da sie zauwazy¢
mnogos$¢ wykorzystanych medidw, jak i relacji w nim wystepujgcych. J. W. Wiktor, Promocja, op., cit., s.36. Stownik jezyka
rolkskiego pojeciem hipermedia obejmuje dokumenty elektroniczne zawierajgce informacje dzwiekowa i wizualna.
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Rysunek 8. Hipermedialny model komunikacji marketingowej (komunikacja marketingowa
w Internecie)

firma

przekaz » medium < przekaz

klient

klient

Zrédlo: Hoffman L. D., Novak P.T., Marketing in Hypermedia Computer — Mediated Environments:
Conceptual Foundations, ,,Journal of Marketing”, 1999, vol, 60, no 3, s. 52.

Model hipermedialny wprowadza nie tylko nowe znaczenie przekazu, ale rowniez jako$ciowo

nowe rodzaje interakcji i odmienna interpretacje funkcji medium''.

11

Laczy elementy
komunikacji interpersonalnej i masowej. Opiera sie na interaktywnosci''2, multimedialnosci i
indywidualizacji. Mowi si¢ wrecz o zjawisku ,,masowej indywidualizacji” tresci komunikatow
reklamowych. Kanalem przekazu jest interaktywne medium, ktore zespaja nadawce i
odbiorce tresci, w cyfrowym dialogu, dodatkowo tworzac zupelnie nowe srodowisko

13 & .
. Srodowisko

komunikowania o dwéch wymiarach: rzeczywistym i hipermedialnym'
hipermedialne zapewnia, oprocz interaktywnego dostepu do multimedialnych tresci i ich
transmisji, takze mnogos¢ modeli komunikacji (od ,,jeden-do-wiele” do ,,jeden-do-jeden”),
interakcje osobowe i maszynowe (techniczne). Roznice pomiedzy ,,popychaniem” (push) i
»przyciaganiem (pull)” tresci reklamowych ulegaja zatarciu. Co wigcej nabywca staje sie

inicjatorem komunikacji, najlepiej w relacji 1:1, on decyduje o tym co, kiedy 1 w jakiej formie

11

1o J. W. Wiktor, Promocja...op., cit. $.36-38.

Jak twierdzi M.Spalter, Orientacja na klienta w erze interaktywnej w: R. Brady, E. Forrest, R. Mizerski, Marketing w
Internecie, PWE, Warszawa 2002, s. 58-59. Interaktywno$¢ w Internecie umozliwia przede wszystkim kontrolowanie i wybér
tresci przekazu, elektroniczny dialog w czasie rzeczywistym, komunikacje ,jeden-do-wiele” i niezwloczne sprzezenie zwrotne,
ktére mozna zapisac i przeanalizowac.

3y w. Wiktor, Promocja, op. cit., s. 37.
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chce oglada¢ (poprzez np. wyszukiwarki internetowe). Pewna dwuznaczno$¢ komunikowania

w Internecie, jaka wynika z modelu Hoffmana i Novaka zostala zaprezentowana w tabeli nr.2.

Tabela 5. Dychotomie modelu komunikacji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym

57/158

/ e Komunikacja masowa \ / e  Komunikacja zindywidualizowana

e Lokalnie ¢ Globalnie

o Masowosé e  Selektywnos¢

e Forma statyczna przekazu (tekst, rysunek, e Forma dynamiczna przekazu (dzwiek,
obraz) animacja)

e Interakcje osobowe (sprzedawca-nabywca) e Interakcje maszynowe (sprzedawca -

e Formuta ,jeden-do-wiele”, ,wiele-do-wiele” medium, nabywca - medium)

o Nadawca przekazu (przedsiebiorstwo) e Formuta ,jeden-do-jeden”

k J \ e Nadawca przekazu (konsument)

~

/

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. J.W. Wiktor, Promocjar...),s. 37-39.

Przeobrazenia we wspolczesnym $wiecie, narastajace procesy globalizacji rynkéw, postep
technologiczny i wzrost konkurencji réwniez na arenie miedzynarodowej, powoduja
koniecznos¢  zastgpienia jednokierunkowego komunikowania si¢ przedsigbiorstwa,
interaktywnym dialogiem z jego rynkiem docelowym, a zwlaszcza w dziataniach
reklamowych wykorzystujacych mozliwosci Internetu. Wspolczesne formy reklamy sa scisle
powiazane z postepem technologicznym. Tworzenie skutecznego komunikatu oznacza nie
tylko uwzglednienie technologicznego i ekonomicznego otoczenia biznesu. Wymaga réwniez
doktadnej znajomosci odbiorcy (potrzeb, preferencji, zachowan). Zaréwno marketing jak i
psychologia, w centrum swojego zainteresowania stawiaja czlowieka (konsumenta) i jego
potrzeby. Ekonomia dostarcza informacji o wlasciwym gospodarowaniu a psychologia
spoteczna wiedzy na temat wplywu grupy (reklamodawcy) na zachowania konsumentow i
znaczeniu perswazji w ksztaltowaniu i zmianie ich postaw''*. Reklama jest zjawiskiem
powszechnym 1 interdyscyplinarnym. Dla wlasciwego poznania mechanizméw jej
funkcjonowania, nalezy zrozumie¢ specyficzne cechy komunikowania w sektorze ushug

finansowych, a to jest przedmiotem nastepnego podrozdziatu.

T, Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza BRANTA, Bydgoszcz 1998, s.17-18.
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2.2. Specyfika komunikacji marketingowej w odniesieniu do uslug finansowych

Jak wynika z raportu Europejskiego Urzedu Statystycznego Europe in figures. Eurostat
yearbook 2012r.""> Wspélczesne, rozwiniete gospodarki sa stymulowane glownie przez sektor
ustugowy. Wytwarza on najwickszy odsetek PKB''® i kreuje najwiecej nowych miejsc pracy.
Kraje z najwyzszym poziomem PKB na jednego mieszkanca mozna okresli¢ mianem
gospodarek ustugowych, ze wzgledu na dominujacy udzial ustug w tworzeniu wspomnianych

y e . 11
wartosci. ,,Trzeci” sektor 7

zatrudnia tam ponad 70% ogdlnej liczby zatrudnionych i
wytwarza okoto 70% wartosci dodanej brutto''®. Jednoczesnie widoczna tendencja w tych
krajach jest spadek znaczenia przemystu, rolnictwa i budownictwa. Na ponizszym wykresie
zaprezentowano sektory gospodarki krajow UE oraz ich udziat w tworzeniu wartosci dodanej
brutto w latach 2000 1 2010. Sposrod szesciu rodzajow aktywnosci gospodarczej w krajach
UE, do 2010r. najwieksze przychody generowaty ustugi, dostarczajac razem blisko ¥4 (73,6%)
catkowitej wartosci dodanej brutto wytworzonej w catej Unii Europejskiej (27 krajow).
Ustugi finansowe i1 biznesowe dostarczyly 29,0% catkowitej wartosci dodanej brutto na
wszystkich rynkach krajéw wspolnoty, na drugim miejscu (23,8%) znalazty si¢ pozostate
ustugi (w duzej mierze sktadajace si¢ z ustug administracji publicznej, edukacyjnych, ochrony
zdrowia, jak rowniez inne publiczne, spoteczne i osobiste ushugi), handel, transport i ushugi
komunikacyjne stanowily 20,8%. Wniosek, jaki nalezy wyciagnaé¢ z przytoczonych danych
statystycznych, bezsprzecznie potwierdza wzrost znaczenia tego sektora w calej EU.
Trwajace od lat 90-tych XX wieku zmiany mechanizméw funkcjonowania rynku
finansowego w Polsce, w postaci wzrostu liczby podmiotow i ich konkurencyjnosci, a takze
upowszechnienia ustug bankowych 1 zwiekszenia $wiadomosci finansowej Polakow,

. . . 11
spowodowaly rosnace zainteresowanie marketingiem w bankach''’. Reklama ustug

115

" Oficjalna strona Europejskiego Urzedu Statystycznego EUROSTAT: www.ec.europa.eu/eurostat.

° PKB (ang. GDP Gross Domestic Product) jest to warto§¢ wszystkich débr i ustug, wytworzonych w gospodarce danego
kraju w okreslonym czasie (najczesciej w ciagu 1 roku). PKB jest miarg wielkosci produkcji wytworzonej przez
czynniki wytwércze zlokalizowane na terytorium danego kraju, niezaleznie od tego, kto jest ich wiascicielem. Uwazany za
wskaznik potegi gospodarczej; stuzy przede wszystkim do analizy préwnywawczej krajow. Moze by¢ liczony jako: 1) suma
wydatkéw na dobra finalne; 2) suma wartosci dodanej przedsiebiorstw; 3) suma dochodéw czynnikéw produkcji. Nalezy
wyodrebni¢ PKB per capita (na gtowe), czyli wielko§¢ PKB przypadajacego na 1 mieszkarica; najczesciej stosowany wskaznik
dobrobytu (zamoznosci) spoteczenstwa.

"7 Sektor pierwszy gospodarki obejmuje: rolnictwo, les$nictwo i rybotéstwo. Sektor drugi to: przemyst i budownictwo, natomiast
sektor trzeci stanowig ustugi (w tym handel, finanse, nauka, pozostate ustugi).

"8 \Wartos¢ dodana brutto (ang. Value Added Gross) — warto$¢ wszystkich produktéw (towaréw i ustug) wytworzonych przez
wszystkie krajowe podmioty pomniejszona o koszty zwigzane z ich wytworzeniem. Warto$¢ dodana brutto opisuje przyrost
wartosci doébr w danym okresie. WDB stanowi réznice miedzy catkowitym przychodem ze sprzedazy a
catkowitymi kosztami zasobdw zewnetrznych zuzytych do produkcji (surowcéw, energii i ustug zewnetrznych zwigzanych z dang
prgdukcja).

= Zurawik B., Zurawik W. Marketing...op. cit. s.13.
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finansowych jak wspominaja B. i W. Zurawikowie pojawila sie¢ w Polsce w latach 90-tych, w
Europie Zachodniej na duza skale zaczeto ja stosowaé w latach 70-tych. Badacze
komunikowania masowego utrzymuja, ze reklama towarzyszyla czlowiekowi od wiekow
(napisy na $cianach, papirusach w starozytnym Egipcie, Rzymie), cho¢ za pierwsza reklame z
prawdziwego zdarzenia uwaza si¢ reklame herbaty w londynskim pismie ,,Mercurius
Politicus™ z 1658r'%°.
Wykres 1. Znaczenie sektora ustug w gospodarce UE
Udziat poszczegdlnych sektoréw gospodarki w tworzeniu wartosci dodanej
brutto (UE) w latach 2000 i 2010.
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. EUROSTAT, raport: Europe in figures, Eurostat yearbook 2012.

121, - i . .
: nieuchwytno$¢é, nierozdzielnos¢ z

Specyficzne cechy ustug, definiowane jako 4N
osobg wykonawcy, heterogenicznos¢, nietrwato$¢ i niemozno$¢ magazynowania, sprawiaja,
ze marketing w sferze ushug rozni sie¢ od dzialan w pozostatych sektorach. Szczegotowa
analiza zagadnienia znalazta si¢ w rozdziale pierwszym pracy. Wptyw na wartos¢ uzytkowa
ustugi majg przedmioty, stanowigce srodki ich swiadczenia (np. wystrdj oddziatu bankowego,
niezawodnos¢ technologii i oprogramowania, ubior pracownikéw), jak rowniez ilos¢ i jakos¢
czynnika ludzkiego (liczba uslugodawcow, kwalifikacje, umiejetnosci, empatia 1 kultura
osobista personelu). Ustugi finansowe charakteryzuje zlozonos¢ 1 wysoki stopien
skomplikowania. W zwigzku z ré6znym poziomem $wiadczenia i sprzedazy (zachowan

ludzkich nie da si¢ standaryzowac), istnieje wiele kryteridw oceny ich jakosci/uzytecznosci

przez klienta (zwlaszcza o charakterze behawioralnym i emocjonalnym).  Specyfika

129 7a: J. Kall, Reklama, PWE S.A, Warszawa 2010, s. 17.
¥ Tak podaje m.in.: Zurawik B., Zurawik W. Marketing ustug finansowych op. cit., 8.27.
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komunikowania w odniesieniu do ustug finansowych jest podyktowana ich charakterystyka.
Ustuge finansowa wyroznia przede wszystkim:

e niematerialno$¢, ktora implikuje trudnosci w prezentacji, reklamie, tym bardziej, ze
produkty finansowe'?* charakteryzuja si¢ zlozonoscia. Zazwyczaj klient kupuje
obietnice instytucji finansowej, nadziej¢ na przyszie zyski, gdyz polisy
ubezpieczeniowej, kredytu, lokaty bankowej nie mozna zobaczyé, dotknaé czy
wyprébowac przed zakupem. W komunikacji przewaza funkcja informowania,

e nierozdzielnos$é, czyli symultaniczno$¢ produkeji i konsumpcji ustugi finansowe;.
Klient wykupuje polis¢ ubezpieczeniowa domu jednorodzinnego w momencie, kiedy
doradca stworzy dla niego zindywidualizowana oferte. Swiadczenie i korzystanie z
ustugi odbywa si¢ jednoczesnie. Komunikacje cechuje duza indywidualizacja i
sprzg¢zenie zwrotne,

e niejednorodnosé, standard ushug finansowych oraz poziom korzysci i zadowolenia
klienta moze by¢ réozny w zaleznosci od podejscia doradcy finansowego, a takze
oczekiwan samego uslugobiorcy. Pomimo wystepowania konkretnej oferty
sprzedazowej  banku, wickszo$¢ produktéow finansowych jest na tyle
zindywidualizowana, ze reklamy ustug finansowych przedstawiaja dane dla
reprezentatywnych przyktadow, ktére nie stanowig oferty w rozumieniu przepisow
kodeksu cywilnego,

e nietrwalo$é, wickszos¢ ushug finansowych realizowana jest w momencie wystgpienia
na nig zapotrzebowania, a produkcja wymaga obecnosci klienta, jednocze$nie nie ma
mozliwo$¢ wytworzenia na zapas czy magazynowania. Funkcje perswazyjne odwotuja
sie najczesciej do emocji — negatywnych (ubezpieczenia na zycie, domu, mieszkania,
podrozne) oraz pozytywnych (kredyt gotdwkowy zapewni luksusowe, niezapomniane
wakacje, oferta kredytu hipotecznego spelni marzenia posiadania wlasnego ,,m3” i

uniezaleznienia si¢ od rodzicoéw).

Jak podkreslaja B. i W. Zurawikowie satysfakcja, jaka towarzyszy zakupowi materialnego,
trwatego dobra nie wystepuje w przypadku produktéw finansowych. ,,Zadaniem marketingu
ustug finansowych jest wiec takie ksztaltowanie cech ustugi, aby wykreowac pewne substytuty

dajgce zadowolenie klientowi'>”.

122 Pojecie: “produkt finansowy” i ,ustuga finansowa” pomimo wystepujacych miedzy nimi istotnych réznic, sg stosowane przeze
mgie zamiennie dla okreslenia ustugi finansowe;j.
*= Zurawik B., Zurawik W. Marketing op. cit. s.29.
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W warunkach silnej konkurencji'** i wielosci produktéw o zblizonej jakosci i wartodci
uzytkowej dla klienta, nawet najlepszy produkt moze zosta¢ niezauwazony, dlatego instytucje
finansowe regularnie komunikuja si¢ ze swoim rynkiem docelowym. ,, Polityka
komunikowania jest zestawem Srodkow za pomocq, ktorych instytucja finansowa przekazuje
na rynek informacje dotyczqce swoich ustug lub firmy, ksztaltuje potrzeby klientow lub kieruje

125 e . o .
7 Proces komunikacji rynkowej ma na celu u$wiadomienie obecnym lub

popytem
potencjalnym klientom faktu istnienia okreslonych ustug na rynku (np. pozyczka dla os6b
rozpoczynajacych dziatalnos¢ gospodarcza), zainteresowanie nimi potencjalnych odbiorcow
(,pozyczka bezzwrotna az 25tys zI”, . Najlepsza oferta dla firm”, jak glosi reklama
internetowa Idea Bank) oraz naklonienie do skorzystania z oferty (,,Mozliwos¢ zwolnienia z
dlugu”, ,.Srodki na dowolny cel”, ,Od 1. dnia dzialalnosci” ,,Wypelnij poprawnie formularz
zeby otrzymaé  oferte”). Oprocz zadan ogélnych'?, wazna funkcja komunikacji
marketingowej w ustugach finansowych jest kreowanie wiarygodnosci instytucji finansowej
lub jej ustug na rynku. Do tego celu wykorzystuje si¢ PR, promocje osobistq oraz reklame.

Marketingowa propaganda'?’ stanowi dtugookresowe oddzialywanie na otoczenie instytucji
finansowej (klientow, akcjonariuszy, dostawcdéw, pracownikow, organizacji otoczenia
biznesu) w celu kreowania i utrzymywania pozytywnego wizerunku, a tym samym zdobycia
zaufania i spolecznej akceptacji dla podejmowanych przed firme decyzji'?®. W literaturze
przedmiotu czesto spotyka sie stwierdzenie, ze PR sluzy tez wzmacnianiu wytrzymatosci
przedsigbiorstwa w sytuacjach kryzysowych. Biorac pod uwage specyfike ushugi finansowe;,
wydaje sie, ze Public Relations jest w tym sektorze podstawag komunikacji marketingowe;j.
Nie bez powodu zdecydowana wiekszos¢ ofert pracy (jesli nie wszystkie) w instytucjach
finansowych w zakresie obowigzkow podaje: ,.ksztaltowanie pozytywnego wizerunku firmy™.

Podobienstwa i roznice z pozostatymi elementami komunikacji prezentuje tabela nr. 3.1.

124 Zgodnie z wykazem KNF obecnie w Polsce (dostep 06.2013) dziata: 41 bankéw w formie spétek akcyjnych, 1 bank
panstwowy, 573 banki spétdzielcze i 15 przedstawicielstw zagranicznych bankéw i instytucji kredytowych. Nie wspominajgc juz
o towarzystwach ubezpieczeniowych. Konkurencja na rynku ustug finansowych jest wiec ogromna.
125 Zurawik B., Zurawik W. Marketing op. cit. $.231.
126 Jednakowych dla komunikacji marketingowej wszystkich przedsiebiorstw, bez wzgledu na sektor w ktérym funkcjonuja.

7 Tak pojecie Public Relations okresla np. L. Mazurkiewicz, Marketing bankowy, op. cit. $.236. dla poréwnania J.W. Wiktor,
Promocja op.cit.,s.214 uznaje propagande za jeden z modeli PR.
“* Na podstawie definicji AMA oraz J. W. Wiktor, Promocja, op.cit. .214-215.
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Tabela 6. Public relations a pozostate instrumenty komunikacji

Wyszczegodlnienie Public relations Pozostale instrumenty

Tresé zwiazek/ | Przedsiebiorstwo/ otoczenie | Oferta/ skutecznos¢

odniesienie do (kontekst)

Cele komunikacji Spoteczna akceptacja | Popieranie sprzedazy, zwiekszanie
przedsiebiorstwa, zwiekszenie | udzialu w rynku

zaufania i legitymizacja Irmy

Orientacja Na publicznosé, na  kwestie | Na rynek/ klientéw, zaspokojenie
spoleczne, bedace przedmiotem | potrzeb majacych pokrycie w
zainteresowania opinii publicznej funduszu nabywczym

Cechy strategii Dlugookresowa,  systematyczna, | Krétkookresowa, taktyczna,
trwala punktualna

Dziatanie Bezposredni wplyw na | Bezposredni wplyw na sprzedaz i
$wiadomos¢ istnienia firmy oraz | posredni na ksztaltowanie
posredni na aktywizowanie | swiadomosci
sprzedazy

Adresaci Interesariusze firmy, szerokie kregi | Scisle okreslone grupy docelowe,

opinii publicznej, znajdujace sie w
obszarze potencjalnego wplywu

znajdujace sie w bezposrednim
otoczeniu przedsiebiorstwa

Srodki

Kanatly komunikacji Liderzy opinii, eksperci, komunikacji masowej,
osobistosci, Srodki komunikacji | materialne instrumenty komunikacji
masowej marketingowej.
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Zrodlo: H. P. Kleebinder, Internationale Public Relations, Analyse offtenlicher Meinungsbildung in Europa zum
ThemaMobilitat, Gabler Verlag, DeutscherUniversitats Verlag, Wiesbaden 1995, za: J. W. Wiktor,
Promocja...op.cit.s.219.

Kolejnym waznym elementem komunikacji marketingowej ustug finansowych jest promocja
osobista, czyli bezposrednia komunikacja z nabywca. Moze przybiera¢ forme bezposredniego
kontaktu pracownika instytucji finansowej (rozmowa sprzedazowa — sprzedaz osobista) lub
tez posredniego przez telefon (telemarketing), poczte tradycyjna (listy ofertowe, oferty
zindywidualizowane), email, czat. Jej celem jest oprocz prezentowania oferty banku, przede
wszystkim pozyskiwanie informacji zwrotnej'®’ (o popycie, potrzebach, preferencjach,
produktach, konkurencji, obstudze itd.). Powszechno$¢ transakcji bezgotdéwkowych
(bankomaty, platnosci kartg) oraz bankowos¢ internetowa zapewne wplyna na oslabienie
znaczenia sprzedazy osobistej, aczkolwiek obecnie wydaje sie, ze jest to najbardziej
skuteczna forma promocji. Komunikacja z rynkiem w zakresie ustug finansowych odbywa sie
tez przez reklame. Najistotniejszym elementem kampanii reklamowej jest przekaz.

Najwazniejsze w tresci przekazu jest zlozenie przez bank/ instytucje finansowa obietnicy o

129 pozostate funkcje promocji osobistej to: przekazywanie informacji o produkcie, jego wtasciwosciach, warunkach nabycia i
uzytkowania, ksztattowanie pozytywnego wizerunku, wspieranie sprzedazy, zjednywanie nabywcéw i przekonywanie ich do
aprzedazy. Za Altkorn J., Podstawy marketingu...op.cit. .282.
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produkcie na temat korzysci, jakie dostarczy swoim klientom'° (,,20 lat Kasy Stefczyka,
miliony spelnionych marzen” glosza reklamy Spoéldzielczej Kasy Oszczednosciowo-
Kredytowej dostepne online). Konsumenci ustug bankowych oczekuja przede wszystkim:
- maksymalnej wygody; chca poswieci¢ jak najmniej czasu na poszukiwanie wlasciwych
rozwigzan, ktore jednoczesnie beda najszerzej dostepne
- podobnego (lub wyzszego) poziomu swiadczenia ustugi przy jak najnizszych cenach.
Jezeli komunikacja marketingowa dostarczy wlasciwych argumentow 1 zaapeluje do

odpowiednich postaw, systemow wartosci i uczué to bedzie skuteczna.

2.3. Rodzaje reklam: istota - definicje — kryteria podzialu

Reklama rozumiana jako wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i
popierania towardw, ustug i idei przez okreslonego nadawce'!, stanowi podstawe masowej
komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa z rynkiem. Spojrzenie takie prezentuje rowniez
J.  Lodzianna-Grabowska, dla ktorej reklama jest procesem komunikowania sie
przedsiebiorstwa z rynkiem w formie masowego, odplatnego i nieosobowego przedstawiania

idei, produktéw lub uslug przez okreslonego nadawce'>.

Autorka podkresla tez, ze
zasadniczym wyroznikiem reklamy jest informacja i perswazja, a jej istota pewien przekaz
zmierzajacy do ksztaltowania zapotrzebowania. Zadaniem reklamy jest przede wszystkim
naklonienie do skorzystania z okreslonej oferty (perswazja) oraz przekazanie odbiorcom
szeroko rozumianej informacji'>. Z definicji reklamy wynikaja dwie podstawowe jej funkcje:

»przedstawianie” (informacja o produkcie) oraz ,,popieranie” (rownoznaczne z perswazja).

130 Tak twierdzi m.in. L. Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Centrum doradztwa i Informacji Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2002,
s.243.

A Sznajder, Skuteczna reklama, Centrum Rozwoju Marketingu i Sprzedazy Miedzyborow 1995, s.4.
82y todzianna-Grabowska, Efektywnosc¢ reklamy, PWE, Warszawa 1996, s.13.
" bidem, s.14.
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Rysunek 9. Konstrukcja reklamy

perswazja

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury.

Niektorzy badacze reklamy ujmuja réznorodne jej definicje w dwie grupy'*. Pierwsza
eksponuje cel ekonomiczny nadawcy reklamy (sponsora) zwigzany z taka forma
komunikowania z rynkiem, przekazywania informacji o firmie i produkcie, aby ksztattowac
potrzeby i zachowania nabywcdw i sterowac popytem, a w konsekwencji przyczyni¢ si¢ do
wzrostu sprzedazy. Druga kategoria uwypukla aspekt komunikacyjny reklamy. Zgodnie z tym
stanowiskiem, reklama definiowana jest jako cigg uporzgdkowanych sygnatow
zmniejszajgcych niepewnos¢ potencjalnego nabywcy, co do cech produktu i zwiekszajgcy jego
atrakeyjnosé'™’. Nabiera to jeszeze wickszego znaczenia w odniesieniu do ustug finansowych,
ktére cechuje niematerialnos¢, niejednorodnos¢, niejednorodnosé, nietrwatosé i konsekwencje
tego dla nabywcy (brak mozliwosci sprawdzenia, dotknigcia, wyprobowania,
magazynowania, porownania).

M. Laszczak podkresla, ze z punktu widzenia psychologii przekaz reklamowy to takie
ksztaltowanie informacji, aby wykorzystujac wiedze o psychice i cechach konsumenta,
wpltywaé, a wrecz kierowaé jego zachowaniem zwigzanym z nabywaniem towardw/ustug.
Reklama eksponujac jakos¢, niezawodnos$é, marke, podkresla wyjatkowos¢, bazuje na
przyzwyczajeniach konsumenta. Jezykiem korzysci odwraca uwage od ceny® i innych
negatywnych lub neutralnych czynnikow zwigzanych z procesem zakupu.

Istnieje wiele kryteriow podziatu reklam. Dla potrzeb tej pracy istotna jest ich klasyfikacja

ze wzgledu na nos$niki informacji oraz charakter odbiorcy komunikatu.

¥ M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspofczesnym rynku, Centrum Doradztwa i Informacji Difin sp. z 0.0.,
Warszawa 2007, s.13.

M. Laszczak, Psychologia..., op., cit., s. 15.

%0 psychologicznych mechanizmach reklamy powodujacych odwracanie uwagi nabywcéw od elementéw mogacych irytowaé
1zana) wspomina M. Laszczak, Psychologia, op. cit. s.18-19.

60
TWER MTLT
2014



£96a5759b74b2b981ae9884183a643db
2014-01-23 13:20:15
65/158

2.3.1. Podzial reklam z punktu widzenia wykorzystanych nosnikéw informacji

Tabela 7. Wykorzystane media (Srodki komunikacji, kanal transmisji przekazu)

1) Reklama prasowa
- srodkiem przekazu jest prasa codzienna (dzienniki, gazety) o charakterze ogélnym i zasiegu
lokalnym lub krajowym, czy nawet miedzynarodowym, ale réwniez specjalistyczne
miesieczniki, magazyny itd.
Najwazniejsze cechy: duze zréznicowanie pod wzgledem profilu, zasiegu i wielkosci nakladu, duza
czestotliwosé przekazu informacji, wielokrotny kontakt odbiorcy z reklama, trwalos¢ komunikatu (nie
dotyczy prasy codziennej) i mozliwos¢ katalogowania (zwlaszcza magazyny), co przyczynia sie do
lepszego zapamietywania reklamy.
Reklama prasowa dostarcza precyzyjnej i stosunkowo szerokiej informacji, jest wysoce selektywna pod
wzgledem geograficznym (prasa lokalna) i demograficznym (skierowane do konkretnych grup
odbiorcéw - magazyny). Najbardziej skutecznym wydawnictwem prasowym pod wzgledem sily
perswazji sa specjalistyczne magazyny. Gléwne wady reklamy prasowej to brak natarczywosci i
zaangazowania emocjonalnego odbiorcy komunikatu, jak réwniez wysokie zageszczenie reklam. Przez
co koszt skutecznego dotarcia z komunikatem reklamowym do odbiorcy pozostaje wysoki.

2) Reklama telewizyjna

- forma komunikacji masowej, o najwiekszej sposréd tradycyjnych mass mediéw sile

oddzialywania.
Polaczenie przekazu slownego z obrazem, ruchem, dzwiekiem, aktami komunikacji niewerbalnej,
postaci w przekazie, duzej sily ekspresji czyni z telewizji najpotezniejsze medium reklamowe.
Prezentuje produkt w sposéb wiarygodny, a jednoczesnie bardzo sugestywnie dziata na zmysty wzroku
i stuchu, powodujac uleglos¢ odbiorcy wobec perswazji w przekazie. Posiada duzy zasieg przestrzenny
i ogromne znaczenie w ksztaltowaniu opinii, zaspokajaniu potrzeb, wywieraniu rzeczywistego wplywu
na zachowania i postawy widzoéw, dostarczajac przy tym doskonalej rozrywki. Najwieksze korzysci:
wysoka perswazyjnos¢ i natarczywosé, duze zaangazowanie emocjonalne odbiorcy, relatywnie niski
koszt dotarcia do jednego konsumenta, pomimo kolosalnych kosztéw produkcji i emisji reklamy. Wady:
niska selektywno$¢ (mozna zredukowad¢ wybierajac telewizje lokalna, regionalna). Czas produkcji
reklamy jest dlugi. A stosunkowo krétka ,zywotnos¢” reklamy, ograniczona kosztami, powoduje niska
elastycznos¢ (brak mozliwosci modyfikacji). Utrudnieniem dla reklamy telewizyjnej moze by¢
negatywne spoleczne nastawienie do reklamy w ogole, przez ich natlok i natarczywos¢.

3) Reklama radiowa

- postuguje sie stowem i muzyka. Oddzialujac na zmyst sluchu i wyobraznie odbiorcy, , ksztaltuje

napiecie i swoista dramaturgie przekazu, z jednej strony, a spontanicznos¢ i ulotnos¢ z drugiej38”.
Gléwna wada: brak koncentracji na przekazie - radia stucha sie wykonujac inne czynnosci, a po drugie,
niemozliwe jest pokazanie produktu. Mimo to, wsréd korzysci reklamy radiowej jest: prostota, latwos¢ i
szybkos$¢ przygotowania spotu, nizsze koszty w poréwnaniu z innymi nosnikami (prasa, telewizja),
zréznicowany zasieg oraz wszechobecnos¢ tego medium i mozliwos¢ dopasowania przekazu do profilu
stluchacza. Duza selektywnos¢ pod katem geograficznym i demograficznym, powoduje, iz koszt
dotarcia jest niski. Wadami reklamy radiowej jest nietrwalos¢ i ulotnos¢ przekazu, a przez to
koniecznos¢ duzej liczby powtérzen i tym samym wieksze naklady na reklame. Odbiorca ze wzgledu na
powierzchowno$¢ odbioru, nieoczekiwany czas emisji, moze mie¢ trudnos¢ w zapamietaniu informacji.

TWER MTLT
2014

3" Ph. Kotler z punktu widzenia no$nikéw reklamy wyréznia: gazety, telewizje, poczte bezposrednig, radio, czasopisma,
outdoor i inne media, a za kryterium takiego podziatu przyjmuje: naktady na dany nosnik, poziom selektywnosci danego
medium, sposéb nadawania przekazu, technologie nosnika i koszty. Kotler Ph., Marketing...op., cit., s.587. Dla poréwnania R.
White wyodrebnia tylko 3 kategorie: telewizje, prase i ,drugorzedne nosniki reklamy”. Zob. White R., Reklama, czyli co to jest i
Jak sie jg robi, Business Press, Warszawa 1993, s.171-242.

W Wiktor, Podstawy marketingu...op., cit., $.292.
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4) Reklama kinowa
- obejmuje reklamy w kinach, na filmach wideo i ptytach DVD.
Wady i zalety bardzo zblizone do reklamy telewizyjnej. Wydaje sie jednak, iz ma mniejszy zasieg i
ograniczona grupe odbiorcéw. Jest bardzo popularna wsréd reklamodawcéw branzy finansowe;.

5) Reklama pocztowa (ang. direct mail)

- metoda bezposredniej wysylki pocztowej do konkretnego adresata (listéw reklamowych, katalogow,
informatoréw, ulotek, broszur, zaproszen, prospektow, gazetek, pozostatych form drukowanych).
Rodzaj reklamy niezwykle popularny w odniesieniu do produktéw finansowych, ktéry moze
przyjmowacé postaé przesylki adresowej (zindywidualizowanej) i bezadresowej (masowej - ulotki),
opartej na wykorzystaniu baz danych o klientach (obecnych, potencjalnych, i , podejrzewanych3” -
wyselekcjonowanych pod katem pewnych kryteriow). Sluzy, obok wzrostu sprzedazy,
wypracowywaniu dlugofalowych relacji (lojalnosci). Reklame pocztowa cechuje selektywnosc
(przynajmniej geograficzna) i indywidualizacja przekazu informacyjnego (wylaczajac wysylki
bezadresowe), przez co zwieksza sie sila jej perswazyjnego oddzialywania na odbiorce. Jest forma
przyjazna dla konsumenta, ktéry moze powrdci¢ do przekazu w wybranym przez niego czasie. Warto
podkresli¢ takze niskie koszty produkcji. Nadmiar reklam pocztowych, w dlugim czasie, moze
doprowadzi¢ do reakcji odwrotnej, w skrajnej formie nawet do psychologicznego i emocjonalnego
oporu konsumenta przed zakupem.

6) Telemarketing
- wykorzystanie telefonu do kontaktu z klientem. Jest dominujaca forma reklamy na rynku ustug
bankowych40,
Opiera sie na bazach danych o klientach. Wspiera sprzedaz (zakupy poprzez infolinie sa coraz bardziej
popularne), stuzy uzyskaniu szczegétowej informacji o nabywcy ustug finansowych, aktualizacji listy
adresowej czy zainicjowaniu i budowaniu trwalych wiezi z klientami.

7) Reklama zewnetrzna (ang. outdoor)

- uzupelniajaca forma komunikacji, reklamuje znak firmowy lub/i przedmiot sprzedazy.

Wystepuje w postaci szyldow, (tablice, wywieszki, napisy) na budynku - siedzibie firmy, witryn sklepu,
plakatow (afisze, ogloszenia, zdjecia, tekst) i innych wizualnych form. Widoczne nosniki rozproszone na
duzym pod wzgledem geograficznym obszarze, pelnia wazna role w komunikacji masowej. Reklama
zewnetrzna jest powszechnie dostepna i wysoce widoczna, trwala i relatywnie tania (nie zawsze jest to
regula). Najwazniejszymi ograniczeniami outdooru jest niewielka selektywnos¢ demograficzna i brak
mozliwosci oceny rzeczywistych efektéw, przekaz kierowany do masowego odbiorcy.

8) Reklama internetowal4!

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: Budzynski W., Reklama...op. cit. 5.99-166, A. Sznajder, Skuteczna
reklama...op. cit., J. Kall, Reklama, PWE S.A, Warszawa 2010, s.121-157, Altkorn J., Podstawy...op. cit., s.290-
295.

139 ) Kall, Reklama, PWE S.A, Warszawa 2010, s. 154.
14? L. Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Centrum Doradztwa i Informac;ji Difin, Warszawa 2002, s. 298.

Jest przedmiotem szczegétowej analizy w dalszej czesci pracy.
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2.3.2. Klasyfikacja reklam ze wzgledu na charakter odbiorcy

Rysunek 10. Rodzaje reklam z punktu widzenia charakteru odbiorcy

reklama telewizyjna, radiowa,
Masowa prasowa, kinowa, zewnetrzna,
W miejscu sprzedazy

posrednia forma miedzy
reklamg zindywidualizowang a

REKLAMA Pélmasowa masowg (najczescie]

czasopisma fachowe, biuletyny
specjalistyczne; reklamy débr
inwestycyjnych).

pocztowa, internetowa,
Bezpos’rednia mobilna, ksigzki teleadresowe,
. . . w ktorej przekaz jest
(zindywidualizo oSt d
wana) indywidualnych potrzeb
odbiorcy

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: K. Biatecki, Instrumenty marketingu, Oficyna Wydawnicza

BRANTA, Bydgoszcz, 2006, s. 223.

2.3.3. Reklama internetowa

W. Budzynski wyréznia reklame internetowa i inne formy reklamy'*.

Reklama internetowa — zastgpienie stowa méwionego komunikacjg audiowizualna, bazujaca
na znakach, uniwersalnych i ponadkulturowych symbolach, grafice, ikonach czy przekazie
audio i video. Internet znajduje w reklamie szerokie wykorzystanie. Promocja w sieci moze
przybiera¢ wiele form, wsréd ktorych W. Budzynski wymienia: banery reklamowe,
spoldzielnie banerow wzajemnych, ,,inteligentne” banery, strony www, elastyczne strony
www, e-mail, darmowe ustugi, kanaly informacyjne, roboty reklamowe, elektroniczne
gadzety reklamowe.

J.W. Wiktor podkresla mozliwosci komunikacji z rynkiem w formie reklamy

docelowe] na wlasnych witrynach www, banerow reklamowych, interstitials, superstitials,

142 Budzynski W., Reklama techniki skutecznej perswazji, POLTEXT, Warszawa 1999.s.178-185.
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odno$nikéw reklamowych, ogloszen reklamowych, tablic reklamowych, przerywnikow
reklamowych, bokséw reklamowych, ,,0kien siostrzanych”, ministron reklamowych na innych
stronach www.

Poniewaz specyfika $rodowiska internetowego polega przede wszystkim na
hipermedialnosci i interaktywnosci, to takie cechy wykazuje rowniez reklama w Internecie.
Internet jest medium o globalnym zasiggu, nieporéwnywalnym z innymi srodkami przekazu.
Catodobowa dostepnos¢ powoduje wysoka czestotliwosé kontaktu z odbiorcami przekazow
reklamowych, a takze mozliwos¢ szybkiej reakcji na potrzeby konsumentéw, dziatania
konkurencji, sytuacje na rynku. Informacje reklamowe zamieszczone w sieci mogg byc¢
szybko przez firm¢ modyfikowane, aktualizowane, zapisywane, przechowywane i
,materializowane” za pomoca drukarki. Co wiecej, mozliwos¢ doktadnej identyfikacji grupy
docelowe] pozwala na kierowanie komunikatu do potencjalnych klientow firmy, zwiekszajac
tym samym skutecznos$¢. Internet zapewnia wysoka w poréwnaniu z innymi mediami
selektywnos$¢ komunikacji jak réwniez mozliwos¢ taczenia strategii komunikacji ,,pull ” z
,push”. Pierwsza z nich daje odbiorcy wybdr, co do pozyskania informacji, druga natomiast
~wpycha” mu komunikaty reklamowe, czgsto bez jego zgody. Ogromng zaleta reklamy
internetowej jest jej niski koszt w stosunku do innych mediéw. Zgodnie z badaniami i
analizami porownawczymi, utworzenie wilasnej witryny WWW, jej umieszczenie i
utrzymanie, pochtania duzo mniej $rodkéw niz klasyczna medialna kampania reklamowa,
przez co moga sobie na nig pozwoli¢ nawet firmy mate i srednie, z ograniczonym budzetem
reklamowym. I tak koszt umieszczenia standardowej reklamy w zasobach Internetu na 1 rok
to w przyblizeniu: 1 edycja ogloszenia w ogdlnopolskiej gazecie, 10 minut reklamy w radiu, 3
sekundy reklamy w telewizji przed prognoza pogody, 21 dni reklamy na billboardach w

3 Atrakcyjna, multimedialna forma reklam internetowych przyciaga

jednym miescie
uzytkownika. Ponadto reklama internetowa doskonale wspotdziata z pozostatymi nosnikami
przekazoéw (np. umieszczanie w reklamie prasowej adresu www, e-mail itd.), co przyczynia
si¢ z jednej strony do wzrostu ich skuteczno$é, a z drugiej do tworzenia wizerunku firmy
nowoczesnej i rozwijajacej sie. co wiecej Internet umozliwia prezentacje szerokiej informacji
na temat produktu i firmy. Reklama internetowa jest bardzo efektywna i skuteczng forma

komunikacji. E.Potter twierdzi, ze wykorzystanie www do celow reklamowych powoduje 10-

krotny wzrost sprzedazy ilosci sztuk danego towaru przy jednoczesnym przeznaczeniu na

43 Konikowski J., ABC reklamy on-line, Internet 2/99, s.56. Pomimo, iz dane te sg nieco przestarzate, to doskonale oddajg
rreporcje wydatkéw na poszczegélne media reklamowe.
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reklame¢ 1/10 dotychczasowego budzetu'*.

Co powinno by¢ dla firm wystarczajacym
argumentem do wykorzystywania e-reklam, w swoich kampaniach promocyjnych. Podkresla
si¢ rowniez tatwos$¢ mierzenia i monitorowania efektywnosci reklam. Rosngca skutecznos¢
tego rodzaju reklam jest réwniez wynikiem zmian, jakie dokonaly si¢ na rynku ustug
reklamowych. W poczatkach komercyjnego wykorzystania Internetu kazdy serwis
internetowy dbat o sprzedaz swojej powierzchni reklamowej. Z czasem funkcje te przejeli,
specjalizujacy sie w udostepnianiu przestrzeni reklamowej - posrednicy (brokerzy, agencje
reklamowe, domy mediowe), ktorzy oferujg integracje oferty réznych serwiséw oraz obshuge
techniczna'®.

Do najczgsciej wymienianych wad reklamy internetowej zalicza si¢ brak jednolitych
standardow 1 cennikow. Problem ten skutecznie rozwigzuje $wiatowa organizacja IAB
(Interactive Advertising Bureau) dzialajaca rdwniez w Polsce - IAB Polska, ktora zajmuje sie
tworzeniem standardéw reklamy internetowej. Wzrost liczby podmiotow na rynku
ustugodawcow reklamowych w Internecie wymusit jawne i konkurencyjne ceny. Nadal firmy
musza si¢ zwraca¢ do specjalistow z branzy IT, ale wynika to z faktu, iz bardziej oplacalne
jest zlecenie tego typu czynnosci na zewnatrz (outsourcing), anizeli tworzenie takiego dziatu
w przedsigbiorstwie. Firmy dziatajace w wirtualnej rzeczywistosci, dbaja o swoj wizerunek,
poniewaz w dtugim okresie to im si¢ oplaca. Stad obawy tego typu powinny powoli zanikag.
Kolejny problem to waska grupa docelowa i mata popularnos¢ tej formy reklamy, co w
obliczu tendencji rozwojowych infrastruktury teleinformatycznej, jaka jest obecnie
obserwowana takze i w Polsce, wydaje si¢ nieistotne. Dynamiczny przyrost liczby
uzytkownikow'*®, powoduje zwickszenie grona odbiorcow reklamy. Wada reklam
internetowych moze by¢ zalew informacyjny panujacy w sieci, a tym samym trudnosci
konsumentéw w wyselekcjonowaniu interesujacych ich tresci. Ponadto ograniczeniami
reklamy internetowe] staja si¢ czasem mozliwosci firmy, a zwlaszcza niedostosowanie
systemu dystrybucji do komunikacji. Globalny zasieg Internetu, moze przysporzy¢

probleméw zwigzanych z roéznicami jezykowymi i kulturowymi. Ale jest to temat na tyle

popularny, ze zadna firma reklamujgca si¢ w sieci nie zaryzykuje ignorancji. W przypadku

44 Potter E. WELL Topic: Comercialization of the World Wide Web; in the Internet conference on the Well, 1994 za Wielki J.
Elektroniczny marketing poprzez Internet. Reengineering procesu marketingowego., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
Wroctaw 2000.

5 Internet w marketingu, praca zbiorowa pod red. A. Bajdaka, PWE, Warszawa 2003, s.110.

146 Raport GUS  ,Spoteczenstwo informacyjne” w  Polsce w  2012r. dostepny  pod adresem:
http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spolecz_inform_w_polsce 10-2012.pdf. W  2012r. odsetek  gospodarstw
posiadajgcych dostep do Internetu, osiggnat poziom 71%. Byt on zréznicowany w zaleznosci od typu gospodarstwa, klasy

i stopnia urbanizacji miejsca zamieszkania. Zdecydowanie czesciej dostep do Internetu w domu posiadaty gospodarstwa
danowe z dzie¢mi (91,5%) niz bez dzieci (60,0%).

65
TWER MTLT
2014



£96a5759b74b2b981ae9884183a643db
2014-01-23 13:20:15
70/158

Internetu, podobnie jak w klasycznych mediach klasyfikuje si¢ reklame z punktu widzenia jej

przedmiotu na reklame marki i reklame produktu.

* Reklama marki w Internecie
Serwisy firmowe zawieraja szeroki wachlarz informacji odno$nie sposobu funkcjonowania
przedsiebiorstw, historii, sukcesow, pracownikdéw, adresow, polityki wzgledem klienta itd.,
zaprezentowanych w formie aktualnych, atrakcyjnych i tatwych w przegladaniu dla
uzytkownika tekstow, grafiki, animacji, czy nawet filmow. Poprzez takie dziatania firma dazy
do nawigzania kontaktu, zaangazowania klienta w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, a przede
wszystkim do wytworzenia pozytywnego wizerunku i ksztaltowania sprzyjajacych postaw
(lojalnosci) wobec danej marki. Gtowna role w reklamie marki petni firmowa witryna www
umozliwiajaca dostep do praktycznie nieograniczonej informacji o firmie i produkcie.
Reklama marki buduje zaufanie klienta do firmy, a tym samym do jej produktéw. Nalezy
pamietaé, ze tworzenie silnej marki za pomocg Internetu mozna wspomoc poprzez tradycyjne
srodki przekazu (telewizje, radio, prase). Z tego tez wzgledu obraz przedsiebiorstwa na
stronach www musi by¢ zgodny z pozostalymi materiatami i informacjami przekazywanymi
na rynek. Spojnos¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej wydaje si¢ by¢ podstawa

sukcesu.

= Reklama produktu w Internecie

Przy reklamie produktu w sieci, firma nie musi ograniczaé si¢ do najwazniejszych jego cech,
ale mozliwe jest zamieszczenie szczegdtowych informacji, poniewaz to klient decyduje, ktére
z nich sg mu potrzebne. Oprocz prezentacji produktu podstawowego, przedstawiane sg dane
dotyczace produktu rozszerzonego, zdjecia, warunki platnosci, gwarancji, dostawy,
zamowienia, obslugi technicznej i dodatkowe korzysci ptynace z zakupu. Wazna jest
aktualno$¢ informacji. Oprocz banerow reklamowych, wykorzystywane sa w tej dziedzinie:
zdjecia interaktywne, z mozliwoscig obejrzenia produktu z kazdej strony, zdjecia opisowe
interaktywne (klikajac na punkt zdjecia uzyskuje si¢ dokladny opis danej czesci oraz
powigkszenie danego fragmentu), szczegdly gwarancji, ubezpieczenia, dodatkowe
zastosowania itp.

W zaleznos$ci od rodzaju argumentoéw uzywanych w przekazie reklamowym mozemy
mowi¢ o reklamie racjonalnej - przekonujacej poprzez podanie rzeczowych informacji o
produkcie i reklamie emocjonalnej, ktora w perswazyjny sposob oddziatuje na procesy

emocjonalne potencjalnego nabywcy. Nalezy zaznaczy¢, iz reklama powinna spetnia¢ funkcje
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przypominajace, przekonujace, uswiadamiajace i zachgcajace. W zaleznosci od strategii
marketingowe]j przedsiebiorstwa, fazy cyklu zycia produktu i innych czynnikdéw, pewne z
nich na okreslonym etapie dziatan reklamowych dominuja.
Niezaleznie od definicji, reklama stanowi forme przekazu z nadawca, odbiorca,
medium 1 komunikatem reklamowy, ktoéra oprécz wspomnianych funkcji informacyjnych i
perswazyjnych, spetnia nastepujace zadania:
e stymuluje popyt
o zwieksza zakres uzytkowania produktu
e przypomina klientom o produkcie

e zwicksza fluktuacje sprzedazy'*’

Wspblczesnie, wiedza o reklamie ma charakter interdyscyplinarny. Wykorzystujac
dorobek wielu dyscyplin naukowych (psychologii, socjologii, marketingu, komunikowaniu
spotecznym, nauki o jezyku, znakach), stara si¢ skutecznie ,.krzycze¢” do konsumenta, ktory
bedzie stuchal, a jak postucha to sie przekona, kupi i wroci i kliknie, ze ,,lubi” '*. Reklama
bazujac na wielu dyscyplinach, jest zjawiskiem dynamicznym, wcigz rozwijajacym sig,
uwarunkowanym technologicznie, ale przede wszystkim podazajacym za zmianami modelu
konsumpcji i komunikacji w dobie spoteczenstwa informacyjnego. Wspdtczesny konsument
jest bardziej wymagajacy, unika reklam. W zmiennym otoczeniu firmy dziata wicksza
konkurencja, a produkty charakteryzuje zblizona jakos$¢ i wartos¢ uzytkowa. W sytuacji coraz
wiekszej ilosci reklamy w mediach i szumu informacyjnego na $wiecie coraz trudniejsze
(kosztowniejsze) jest dotarcie z komunikatem do grupy docelowej. Nowoczesna reklama ze
swoim przekazem musi do dotrze¢ do konsumenta mimo wystepowania wymienionych

przeszkod. Ma w tym sprzymierzenca w postaci Internetu.

2.4. Formy i funkcje reklamy w Internecie w zakresie ushug finansowych

Zgodnie z raportem IAB Polska Internet, w 2012 roku dostep do Internetu miato
70,5% polskich gospodarstw domowych'*. Pomimo ogdlnego spowolnienia gospodarczego,

odsetek ten byt 0 3,9% wyzszy w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Sg to dobre wyniki, ale

. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1998, s.15-18.
148 .Reclamare”, ,Clamo”, ,Clamare” z tac. oznacza robi¢ wrzawe, hatasowac, krzycze¢, wyraznie wskazywaé. W krajach
anglojezycznych na okre$lenie reklamy uzywa sie terminu advertising (ang. adver oznacza odwrocenie) dla podkreslenia roli w
odwracanlu uwagi i skierowaniu jej na okreslony produkt. Za: A. Benedikt, Reklama...op.cit. s.13.

2 Raport Strategiczny IAB Polska Internet 2012, s.16. dostepny online: https://www.iab.org.pl/raport-strategiczny-2012/
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daleko nam jeszcze do reszty $wiata. Dla pordwnania w krajach skandynawskich odsetek
gospodarstw domowych z dostepem do Internetu przekracza 90%'°. Liczba uzytkownikow
Internetu dynamicznie wzrasta, a to oznacza rowniez wieksze znaczenie tej formy przekazu. Z
roku na rok rosnie tez udzial wydatkow na reklame online. Autorzy raportu utrzymuja, ze
Internet jako drugi pod wzgledem wielkos$ci medium reklamowe bedzie stale umacniat swoja
pozycje. Wedlug IAB Polska/PwC/AdEx na powierzchni¢ reklamowa online wydatkowano w
2012r. ponad 2.2 miliarda zt. Co oznacza, ze reklama internetowa stanowita 20% wydatkow
na reklam¢ ogotem. Analizujac bardziej szczegdtowe dane za wspomniany okres da si¢
zauwazy¢, ze nadal najbardziej popularna jest internetowa reklama graficzna (display): 43%
udziatu w rynku (wydatki na ta forme reklamy na poziomie 946 min zl), na drugim miejscu
uplasowata si¢ reklama w wyszukiwarkach (SEM) - 35% (779 min z}), ogloszenia 15% (328
min zl) i formy wykorzystujace poczte elektroniczna: 6% (128 miln zt). W podziale
branzowym wydatkéw na reklame cyfrowa na pierwszym miejscu (podobnie jak w latach
poprzednich) uplasowat si¢ sektor finansowy, nastepnie branza motoryzacyjna i handel i
nieruchomosci. To wlasnie banki, towarzystwa ubezpieczeniowe i pozostale instytucje

finansowe w najwiekszym zakresie wykorzystuja mozliwosci promowania w Internecie.

Glownymi graczami na rynku ustug reklamowych w Internecie sa portale, ktdre generuja
znaczace obroty tego rynku i prowadza najwieksze kampanie reklamowe. Bedac swego
rodzaju ,.drzwiami'>'” do dalszych zasobéw sieci (poprzez system linkowania). Dla
szerokiego grona internautow poszukujacych roznorodnych informacji, stanowig najczesciej
odwiedzane miejsce w cyberprzestrzeni. Zgodnie z Wikipedia portalem jest serwis
informacyjny, posiadajacy rozszerzone funkcje internetowe, ktéry dostepny jest z jednego
adresu internetowego' 2. Niekwestionowanym liderem w tym zakresie jest grupa Grupa
Google, dalej plasuja si¢ facebook.com, youtube.com, allegro.pl, Onet.pl, Wp.pl, Interia.pl,
gazeta.pl, wikipedia.org'®. Jezeli chodzi o portale tematyczne to najwicksza liczbe
uzytkownikow w kategorii biznes/finanse/prawo odnotowata Grupa Money.pl z zasiegiem na
poziomie 19,48% i 3 908 039 uzytkownikow (dane za 03.2013). Portal internetowy jest
bardzo atrakcyjny dla internautow, gdyz zapewnia obok mechanizmow wyszukiwania
informacji (wyszukiwarki internetowe), takze inne przydatne funkcjonalnosci jak

porownywarki produktow/cen, aktualne wiadomosci, kursy walut, elementy interaktywne

%% bidem, s.16.
! .Porta” z jezyka tacinskiego oznacza ,drzwi’, ,brama”.
Co w duzej mierze przyczynia sie do ustawienia adresu portalu jako strony startowe;j.
B Zrodto: www.media2.pl i wyniki Megapanel PBI/Gemius za 04.2013.
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(formularze, czaty, blogi, fora dyskusyjne), katalogi stron, pliki do $ciagniecia i wiele innych.

Ponadto oferuje darmowe ustugi np. poczty elektronicznej. Dla przyktadu www.Bankier.pl

(Polski Portal Finansowy) zawiera oprécz aktualnych wiadomosci gospodarczych i
finansowych, poréwnywarke produktow (od kont osobistych po fundusze emerytalne)
wiekszosci bankow 1 instytucji finansowych funkcjonujacych na polskim rynku. Poza tym
portale posiadaja najpelniejsza wiedzg o swoich uzytkownikach, przez co docieraja ze
zindywidualizowanym przekazem reklamowym do $cisle okreslonych grup odbiorcow. W
oparciu o zebrane informacje o uzytkownikach (gtownie dzieki oferowaniu bezptatnych kont
pocztowych, zastosowaniu plikdw cookies), przeprowadzane przez portale kampanie
reklamowe dopasowuja przekaz reklamowy do profilu odbiorcy i tematyki stron, ktore
oglada.
Komunikaty reklamowe docierajg do internautow za pomoca takich instrumentow jak:
2.4.1. strony (witryny, osrodki, serwisy) www
2.4.2. poczta elektroniczna (mailing)
2.4.3. reklamy display (bannerowe, emitowane na warstwie, pop-up)
2.4.4. pozostate formy.
1) reklama w wyszukiwarkach
2) artykut sponsorowany

3) reklama video

2.4.1. Strony (witryny, osrodki, serwisy) www

Witryna internetowa (ang. website) stanowi zbidr powigzanych ze sobag stron
internetowych'>*. Serwisy moga by¢ wielotematyczne, oferujac dostep do réznorodnych tresci

15%) lub wyspecjalizowane zawierajace informacje z jednej dziedziny (wortale

(tzw. portale
zw. tez portalami wertykalnymi). Witryna firmowa jest komercyjnym serwisem
informacyjnym na temat przedsiebiorstwa i jego produktow/ustug umozliwiajagcym
komunikacje i interakcje z konsumentami.

Strony WWW (ang. World Wide Web) stanowig podstawe srodowiska internetowego. Sa

najszybciej rozwijajaca si¢ 1 najwazniejsza czescig Internetu, ktora dostarcza hipermedialnej

154 Najwiekszymi pod wzgledem zasiegu witrynami internetowymi w marcu 2013 roku okazaty sie kolejno: Grupa Google 86%,
nastepnie facebook.com 69%, youtube.com 67%, grupa Onet.pl 67% i grupa Wirtualna Polska — Orange 61%, Grupa gazeta.pl
60%, Grupa Interia.pl 58% i allegro.pl 56%. Badanie przeprowadzone przez Polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. (PBI) oraz
firme Gemius SA (Megapanel PBI/Gemius). Jesli chodzi liczbe odston i czas spedzony na stronie to w 2012 roku najczesciej
odwiedzanymi byty grupy: Allegro.pl,Onet.pl i Wirtualna Polska —Orange. Zrédio: http://www.internetstandard.pl.

*% Dbecnie ma miejsce tendencja traktowania portalu i serwisu internetowego, jako synoniméw.

69
TWER MTLT
2014



f96a5759b74b22%81]4a%i82g181§a}gg3.c11b5
74/158
zawartos$ci 1 umozliwia interaktywny do niej dostep. Strony WWW sa konstruowane za
pomoca jezykdéw programowania (jak HTML, PHP, JAVA, Flash), a ich tatwe wyszukiwanie
jest mozliwe dzigki wspdlnemu systemowi nazw (DNS ang. Domain Name System),
odno$nikom i1 wyszukiwarkom internetowym. Witryna WWW umieszczona jest na danym
serwerze 1 w danej domenie (adresie internetowym), ktdrej nazwa sktada si¢ z dwoch czescei:
nazwy organizacji i jej rodzaju. Nie bez powodu strony WWW uwaza sie¢ za najpotezniejsze
narzedzie marketingowe dostarczane przez Internet. Korporacyjna witryna WWW jest
wirtualng wizytowka przedsigbiorstwa w sieci 1 centrum komunikacji online. Posiada
zroznicowang zawartosci merytoryczng (zakres informacji, formy komunikacji) jak i szate
graficzng. Prezentuje firme i jej oferte produktowa w postaci tekstu, obrazu, grafiki, dzwieku,
animacji, filmoéw. Wlasciwie zaprojektowana witryna WWW umozliwia uzytkownikom tatwa
nawigacje¢ i przejrzystos¢ poprzez system linkéw, uporzadkowanie atrakcyjnej zawartosci pod
wzgledem tematycznym; wedlug czasu (historia firmy, obecnie), czy tez przestrzeni (oddziaty
regionalne), wydarzen, rynkow, odbiorcow i innych. Struktura witryny odsyta uzytkownika ze
strony gldwnej, bedacej pierwsza forma kontaktu (ang. home page) do pozostatych podstron,
w ktorych znajduja sie rézne kategorie tematyczne. Jest waznym elementem w ksztalttowaniu
korzystnego wizerunku firmy. Podkresla si¢ rowniez znaczenie rejestracji witryny i jej
obecno$é w systemach wyszukiwawczych (optymalizacja serwisow pod katem wyszukiwarek
— SEO, pozycjonowanie), katalogach tematycznych i innych bazach danych, przez co zasoby
informacyjne, jakie zawiera stajg si¢ tatwo dostepne dla uzytkownikéw. Sam atrakcyjny
wyglad witryny, ciekawos$¢ informacji i profesjonalizm wykonania nie jest wystarczajacym
czynnikiem dla zwiekszenia liczby odwiedzajacych dany osrodek WWW. Poniewaz
konkretny serwis firmowy jest tylko jednym z setek milionow w calym Internecie, dlatego
wazne jest skuteczne wypromowanie adresu korporacyjnej witryny WWW. Moze by¢ ona
prowadzona wewnatrz (online) i na zewnatrz sieci (offline). W pierwszym przypadku giéwna
role odgrywaja wspomniane juz wczesniej portale (bedace hipermedialng struktura
odno$nikéw, systemdéw wyszukiwawcezych, katalogdw adresow), jak rowniez pozycjonowanie
adresu witryny w wyszukiwarkach (np. naturalne i ptatne w ramach portali, Google, Wp.pl,
NetSprint, AltaVista). Niezbedna w tym wzgledzie jest tez wlasciwa domena — adres witryny,
ktory kojarzy sie uzytkownikom z profilem dziatalnosci badz nazwa firmy. Warto zastanowi¢
sie¢ nad wspotpraca z serwisami o podobnej tematyce i umieszczeniu w nich bezposrednio
odnos$nikow (links) czy tez nad przesylaniem komunikatow do grup dyskusyjnych
zwigzanych z obszarem dziatalnosci firmy. Oprocz tego do promowania wilasnej witryny
WWW stosowane sg formy reklamy banerowej i inne narzedzia on-line (konkursy, upominki,
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loterie, obietnica, ze pierwszych tysigc odwiedzajacych otrzyma jakis darmowy podarunek),
w tym instrumenty marketingu wirusowego (,,pole¢ nas znajomym”, ,,przeslij znajomemu”).
Jezeli chodzi o promocje zewnetrzng osrodka WWW, to sprowadza si¢ ona do uzupetnienia
przekazoéw reklamowych w tradycyjnych mediach i innych kanatach o adresy internetowe
firmy. Zadaniem korporacyjnej witryny WWW jest poza umacnianiem $wiadomosci marki,
zaangazowanie uzytkownikéw w jego funkcjonowanie (stworzenie spotecznosci internetowe;j
skupionej wokot serwisu) i1 przekonanie do czestego odwiedzania firmowych stron, a tym
samym kontaktow z przekazami reklamowymi. Firmy stosuja w tym wzgledzie wiele
interaktywnych $rodkéw, a wsrod nich: darmowe programy do Sciggnigcia ze strony www,
filmy, plakaty, zdjecia, elektroniczne kartki okolicznosciowe, wygaszacze ekranu, dzwonki,
tapety, biuletyny, poradniki, porownywarki, kalkulatory, kursy walutowe, prognozy pogody i
dziesigtki innych. W przypadku firmowych witryn niejednokrotnie trudne jest odrdznienie

zawartosci informacyjnej od perswaz;ji.

2.4.2. Reklama w poczcie elektronicznej (e-mail marketing)

Stuzy do przesylania elektronicznej korespondencji pomigdzy posiadaczami kont
pocztowych. Poczta elektroniczna cieszy si¢  niestabngcym  zainteresowaniem
reklamodawcéw od 42 lat, a to ze wzgledu na niskie koszty i niewielkie wymagania
sprzetowe programéw do obstugi poczty. Jest druga po reklamie display najpopularniejsza
forma reklamy internetowej'>’. Wedtug danych IAB Polska za 2012r. z poczty elektronicznej
korzysta az 97% wszystkich Polskich internautéw, niemal dwie trzecie z nich deklaruje
poczte, jako najwazniejszg forme komunikacji w Internecie, a ponad 70% z ankietowanych
regularnie czyta newslettery, ktore subskrybuje. Obok powszechnosci, inne zalety poczty to
szybkos$¢ przekazu i elastycznos¢ korespondencji. Odbiorca wiadomosci moze odestaé e-mail
zwrotny w wygodnym dla niego terminie. Reklama za pomoca poczty elektroniczne]
wystepuje jako mailing, czyli przesylanie odpowiednio przygotowanego komunikatu
handlowego do okreslonych adresatéw. Moze przybiera¢ takze formy krétkiej informacji
reklamowej zamieszczanej w dolnej czesci wiadomosci lub listu reklamowego przesylanego

zwlaszcza do uzytkownikow darmowych kont pocztowych (taka forme reklamy stosuja

e D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2007, s.140.
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37500 zt w 15 minut: Szybkie Pozyczki Bez

wszystkie instytucje finansowe np. wonga.com
Niespodzianek. Sprawdz”). W zasadzie e-mail marketing sprowadza si¢ z jednej strony do
wysylki newsletterow do baz wilasnych firmy, a z drugiej do mailingu w oparciu o bazy
zewnetrzne (portali 1 serwisoOw internetowych). Celem mailingu jest najczesciej
poinformowanie o pojawieniu si¢ nowych produktdéw, specjalnych okazji czy tez akcji
promocyjnych. Komunikat powinien by¢ dostosowany do profilu potencjalnego, w
przeciwnym razie moze okaza¢ si¢ nieskuteczny. Wazne jest rowniez umiejetne pod
wzgledem ilosciowym, poslugiwanie si¢ tym narzedziem. Niewlasciwy mailing moze
doprowadzi¢ do zjawiska .,spamingu" i zamiast poprawié, zniszczy wizerunek firmy. Jezeli
firma nie posiada wlasnej bazy adresow moze ja zakupi¢ od serwisu internetowego (np. Onet,
WP, Interia), ktéry dzieki oferowaniu ustugi bezptatnych kont pocztowych posiada doktadne
informacje na temat uzytkownikow. Stad czgsto portale prowadza akcje mailingowe na rzecz
zleceniodawcow. Listy reklamowe wysylane sa do uzytkownikéw kont pocztowych na
réznych serwisach tematycznych, w formie tekstowej, html lub rich media. Dzieki
zwigkszajacej si¢ szybkosci i przepustowosci laczy, rosng tez mozliwoscei takiej reklamy w
zakresie wygladu, formy, technologii. Pomimo zalewu niechcianych wiadomosci ,,$mieci”
(spam), nadal mailing jest wysoce skuteczng metoda dotarcia do internautow. Mailing
sprzedawany jest na liczbe odston, a jednostka rozliczeniowa jest 1000 wysylek. Aby
osiggna¢ wigksza skutecznos¢ dziatan reklamowych taczy sie¢ kampanie mailingowe z

reklamg banerowa.

Reklama w newsletterach.

Newsletter jest rodzajem elektronicznego biuletynu skierowanego do obecnych i
potencjalnych klientéw, ktorzy zarejestrowali si¢ w danym serwisie. Uzytkownicy swiadomie
prenumerujg biuletyny zawierajace interesujace ich tresci, przez to latwiej przyswajaja
zawarty tam przekaz reklamowy (nie ma tutaj $cisle okreslonych standardow dotyczacych
formatéw). Reklama przypomina subskrybentom i zacheca ich do odwiedzenia firmowe;j
strony WWW, informuje o nowych produktach, zmianach cennika, buduje lojalnos¢ wsrod
obecnych klientéw. Czesto firmy sponsoruja wydanie newsleftera w zamian za umieszczenie
w nim reklam. Niektére serwisy oprécz standardowej reklamy display, oferujg mozliwosc

zamieszczania w biuletynach artykuléw sponsorowanych. Newslettery sa bardzo skuteczne,

o7 Wonga.com jest najwigkszym na $wiecie pozyczkodawcy online, udzielajacym szybkich, krétkoterminowych pozyczek
gaidwkowych. Zrédto: https://www.wonga.pl/about-us.
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ale maja tez ograniczenia w postaci stosunkowo matlej liczby odbiorcow docelowych i

okreslonej z gory czestotliwosci (np. raz na miesiac).

2.4.3. Reklama graficzna (display)

Reklama typu display stanowila 43% udziatu w rynku reklamy internetowej w 2012r.
Pomimo wystepowania wielosci formatéw reklamy display, ja skoncentruje si¢ na
najpopularniejszych:

a) baner™®

b) billboard

c) skyscraper

d) button

e) toplayer

f) pop —up (pop — under)

g) stitial (intermedia, intermovie)

h) brandmark

Wykres 2. Formaty reklamy display

Formaty reklamy display

3% 2% r 7%
3%
N

4%

W double billboard

0,
24% M rectangle

M billboard

4%
M skyscraper
0,
5% B box
7% m wideboard
20% m half page

M triple billboard
12%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie Raportu Strategicznego IAB Polska Internet 2012.

8 Banner (z ang. sztandar, transparent) jest graficzng forma przekazu tresci, najczesciej odsytajaca do strony docelowe;.
Podziat reklam internetowych na banerowe, pop-upowe, emitowane na warstwie i pozostate formaty, proponuje jedna z
najwiekszych agencji interaktywnych Ad.net; klasyfikacja zaczerpnieta z www.adnet.pl. Ku takiej klasyfikacji skfania sie réwniez
A Pabian, Promocja nowoczesne Srodki i formy, Centrum Doradztwa i Informacji Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2008, s. 74-76.
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Banner (baner) — najstarsza forma reklamy internetowej, ktora najczesciej przyjmuje postac
prostokata (statycznego, ptywajacego lub rozwijanego) z rdézng zawartoscig tresciowa i
graficzng, elementami interaktywnymi. Zwykle o rozmiarze 468x60 pikseli, umieszczany w
gornej czesci serwisu internetowego 1 newsletterach, zawiera odnosnik do innych stron,
najczesciej firmowej witryny, gdzie internauta moze znalez¢ wigcej szczegdotow. Format pliku
bardzo zroéznicowany: jpeg, gif, gif animowany, flash, html i rich media). Baner jest tez
uzywany jako forma posrednia dla innych reklam otwierajacych si¢ w osobnych oknach lub
opartych na warstwie (np. pop-up, top layer, o czym be¢dzie mowa dalej). Jest umieszczany na
stronach wyszukiwarek, w serwisach internetowych (portalach, wortalach) i dotaczany do
poczty elektronicznej. Banery wystepuja tez na stronach wlasnych firmy i w innych
serwisach, na zasadzie wymiany. Klasyfikowane ze wzgledu na forme, rodzaj stosowanej
strategii ,,pull” albo ,push”, jak réwniez ze wzgledu na cel realizowanych funkcji
promocyjnych. Moga w sposob statyczny prezentowa¢ nazwe czy logo firmy, marke
produktu, akcentujac okreslone stowo kluczowe, badz tez poprzez interaktywng forme
zachgca¢ uzytkownika do podjecia okreslonego dzialania i dokonywania decyzji (,,przejdz
dalej™, ,,dowiedz sie wigcej”, ,,wypelnij formularz online”). Banery reklamowe byty dlugo
uwazane za jedyng forme¢ wizualnej reklamy w Internecie, (produkty masowe, promocja
marki), czego konsekwencja stato si¢ ich naduzywanie. Zirytowani uzytkownicy niechetnie
klikaja w baner. Z czasem banery ulegaly modyfikacjom i obecnie dostepnych jest wiele ich
zroznicowanych form o ogromnych mozliwosciach zastosowania i tatwosci dopasowania do
potrzeb konkretnej kampanii promocyjnej. Ilos¢ kontaktow uzytkownika z reklama oraz
liczba kliknie¢ rejestrowana jest na biezaco w dostepnych online, 24 godziny na dobe,
statystykach. Koszt prezentacji banera w serwisach finansowych, bankowych i

ubezpieczeniowych ksztaltuje sie na poziomie 30zt netto za 1000 odston (CPM) '*°.

Billboard (megabaner, superbaner) — nastepca tradycyjnego banera, obecnie najbardziej
popularny. Tradycyjna, pltywajaca lub rozwijana forma reklamy o rozmiarze 750x100 pikseli,
umieszczana w najlepiej widocznej gérnej czesci serwisu. Billboard zwykle uruchamia inne
reklamy, otwierajace si¢ w osobnych oknach lub opartych na warstwie. Stanowi reklame
dynamiczng lub interaktywna, z elementami animacji i dzwiekami (,,Skontaktuj si¢ z
doradcg™, ,.sprawdz teraz”). Warto zwroci¢ uwage na billboardy ,,plywajace”, ktére po

wyswietleniu strony, na ktorej si¢ znajduja sa stale widoczne. Bez wzgledu na przewijanie w

%% cPm (ang. Cost Per Mile) koszt na 1000 wyswietlen reklamy. Wszystkie przedstawione koszty reklam internetowych

gosnodza z cennika ustug reklamowych Wirtualnej Polski (dostep 05.2013r.).
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dot lub gore niejako sledza ruchy uzytkownika. Sprzedawane za liczbe odston; jednostka

rozliczeniowa jest 1000 odston, a $redni koszt tej formy reklamy to 40 zt netto.

Button — niewielki prostokatny (kwadratowy) element graficzny o wygladzie przycisku,
umieszczany w witrynie, zazwyczaj przy bocznej nawigacji serwisu internetowego (po prawej
lub lewej stronie). Traktowany jako wirtualna wizytéwka sponsora. Dostepne wersje:
tradycyjny, ptywajacy, rozwijany. Sprzedawany najczesciej za czas ekspozycji (np. tydzien,
miesigc) w modelu Flat Fee (optata stala za jednostke czasu umieszczenia w serwisiec www).
Wykorzystywany przy okazji sponsoringu serwisu. Jak podkresla J.W. Wiktor'® sponsor
oprocz guzika moze umiesci¢ swoje logo na przycisku reklamowym, odsylajacym do
okreslonej witryny (dodatkowe informacje o firmie, produktach, ankieta, upominki itd.). A
sponsorowanie serwisOw wspomniany autor uwaza za ciekawa alternatywe dla tworzenia

przez przedsiebiorstwo wlasnej witryny.

Skyscraper — prostokatna pionowa forma (tradycyjna, ptywajaca, rozwijana), w ksztalcie
wiezowca umieszczana najczescie] w prawe] czesci strony. Rozmiar 120x600 lub 160x600
pikseli (wide skyscraper). Posiada wieksza powierzchnie i nietypowy uklad, przez co jest
latwo zauwazalna. Wykonana najczesciej] w technologii Flash (animowana, interaktywna
forma). Skyscraper sprzedawany jest za liczbe odston, a sredni CPM wynosi 60zl netto.
Mozliwe jest stosowanie roznych kombinacji form reklamy internetowej. I tak jednoczesna,
sprzezona ze sobg animacja, ekspozycja billboarda i skyscrapera (np. z gory i z boku www)
nosi nazwe surround ad. Rozmiary i koszt takiej formy promocji uzaleznione sg od jej form

sktadowych.

Pop-up - .wyskakujace” osobne okno o rozmiarze 250x250 pikseli, otwierajace si¢
automatycznie nad aktywnym oknem przegladarki po wejsciu uzytkownika do danego
serwisu. Jest to nowe okno z przekazem reklamowym, zajmujace nawet 25% powierzchni
ekranu, ktore znika samoistnie lub musi zosta¢ zamkniete przez uzytkownika. Pop-up jest
agresywng forma reklamy, mogaca wywola¢ irytacje internautow. Jakkolwiek sprawdza sie
przy niektorych rodzajach kampanii. Warunkiem skutecznosci jest limitowanie kontaktow
jednego uzytkownika z reklama. Jej odmiang jest pop-under — otwiera si¢ automatycznie pod

przegladarka (ogladanym serwisem), widoczne po zminimalizowaniu lub zamknigciu

ey, Altkorn, Podstawy marketingu op. cit. $.321.
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przegladarki. Bardzo duza powierzchnia (750x550 pikseli) umozliwia przekazanie duzej
ilosci informacji. Ze wzgledu na miejsce emisji (pod spodem) nie irytuje odbiorcy a kontakt z

reklamg mozliwy jest po zamknigciu gtdwnego okna przegladarki.

Interstitial (poltergeist, mediabreak, intermedia) — pelnoekranowa animacja uruchamiajaca
si¢ w oknie przegladarki przed zaladowaniem si¢ zawartosci serwisu; trwa kilka sekund (max
10) i calkowicie przykrywa tres¢ przegladanej strony. Interstitial przypomina reklame
telewizyjng emitowang miedzy programami lub w czasie ich trwania, a jego grafika utrudnia
znalezienie ,krzyzyka” zamykajacego okno. Dlatego nalezy unika¢ przesady w serwowaniu
uzytkownikowi tego rodzaju inwazyjnych reklam. Sprzedawany za liczbe odslon; jednostka
rozliczeniowg jest 1000 odston. Interstitial o wyzszym stopniu zaawansowania (wykorzystuje
video, 3D) 1 calkowicie interaktywnym charakterze nosi nazwe superstitial. Posiada duzy
fadunek perswazyjnego oddzialywania. Interstitials promujg nowy produkt, specjalng akcje
sprzedazowa itp. Sg uwazane za agresywng forme promocji wirtualnej. Gtowna cechg tego
typu reklam jest niespodziewane miejsce pojawienia i czas prezentacji. W odroznieniu od

tradycyjnych pop-up windows nie wymagaja aktywnosci uzytkownika.

Brandmark — osobne okienko otwierajace si¢ nad aktywnym oknem przegladarki, nie jako
osobny element, lecz emitowany na niewidocznej warstwie na serwisie www, zaslaniajac
tre$¢ przegladanego serwisu. Moze przyjmowa¢ dowolny ksztalt 1 wyglad (np.
reklamowanego produktu). Daje si¢ tatwo przemieszcza¢ w obrebie okna przegladarki, w
ktorym wys$wietlana jest strona (przesuwaé, zamykaé, minimalizowac). W pelni interaktywny,
idealny do prezentacji nowego produktu. Od 2004r. rosnie udzial wydatkow na ten typ

161

reklamy, ze wzgledu na wysoka efektywnos¢ w reakcji bezposredniej (CTR™®" na poziomie 5-

10%) 1 duze mozliwosci ekspozycyjne. Koszt 1000 odston (CPM) wynosi ok. 80 zI netto.

Top layer — animacja wykorzystujaca ruchome elementy graficzne w dowolnych
konfiguracjach oraz efekty dzwickowe, wyswietlane nad trescig strony w dowolnym jej
miejscu. Posiada nieograniczone mozliwosci kreacyjne i duzy rozmiar (400x300 pikseli).
Zaliczana do reklam inwazyjnych, przerywajacych kontakt internauty z zawartoscig strony

www. Czas emisji i czestotliwo$¢ wyswietlen ustalane indywidualnie na potrzeby okreslonej

1 cTR (ang. Click Through Rate) — jedna z najstarszych miar efektywnosci kampanii internetowych, okreslana jako

wspotczynnik klikalnosci” dla danego formatu reklamy. Jest to stosunek liczby internautéw, ktérzy klikneli w danag reklame
(baner, link) do liczby oséb, ktérym reklama zostata wysSwietlona. Przyktadowo, jesli skyscraper miat 1000 odston a kliknieto w
niego 90 razy, to CTR = 9%. Im wyzszy wskaznik tym lepiej. CTR jest wyrazony w procentach. Spotyka sie miare CPM (ang.
Tzt Per Mille), oznaczajacy koszt (w okreslonej walucie np. zt) dotarcia z reklama do tysiaca internautow.
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kampanii. Sprawdza si¢ w kampaniach brandingowych, Nalezy ogranicza¢ liczbe kontaktow
jednego uzytkownika z tg forma reklamy, poniewaz jej nadmiar moze irytowa¢ uzytkownika.

CPM ksztaltuje si¢ na poziomie 90 zt netto.

Reklamy o charakterze inwazyjnym (pop-up i emitowane na warstwie) moga by¢ taczone z
innymi graficznymi formatami reklamowymi jak baner czy billboard. Wszystkie wymienione

192. expand (pod wplywem

powyzej reklamy moga wystepowaé w jednej z dwdch odmian
akcji uzytkownika na kilka sekund zwieksza swoja powierzchnie) lub scroll (reklama

plywajaca, przemieszcza si¢ wraz z przewijaniem okna przegladarki).

2.4.4. Pozostale formy reklamy internetowej

2.4.4.1. Reklama w wyszukiwarkach (SEM)

Jak to juz wczesniej zasygnalizowano Google ma najwiekszy zasieg wsrod witryn
internetowych w Polsce, jest rowniez wiodaca pod wzgledem liczby uzytkownikow,
wyszukiwarkg na krajowym i swiatowym rynku. W Polsce 86,7% internautéw wyszukuje
informacje za pomoca Google, ktéry w grudniu 2012r. obstuzyl ponad 98% wszystkich
zapytan jakie pojawily si¢ w Internecie'®. Serwis internetowy musi by¢ tatwy do znalezienia
przez potencjalnego klienta, a tym samym widoczny w wyszukiwarkach (SEM)*". O
skutecznosci i rosngcej popularnosci tego rodzaju promocji w Internecie S$wiadczy chociazby
poziom wydatkow (w 2012r bylo to 35,3% w calosci reklamy online) i przychodéw
generowanych przez ten segment reklamowy (w 2012r. przychod calego search engine
marketing to ponad trzy czwarte miliarda ztotych, a tym samym wzrost o jedng piata w
poréwnaniu z 2011 rokiem). Reklama w wyszukiwarkach posiada forme linku z opisem, ma
na celu uzyskanie jak najwyzszej pozycji w wynikach wyszukiwania. Mechanizmy jakie
wykorzystuje do tego celu to przede wszystkim optymalizacja tresci serwisu do ktérego firma
chce skierowa¢ ruch internautow, pod katem zawartosci stow kluczowych i budowa linkow
prowadzacych do docelowej witryny (pozycjonowanie). Nie mozna zapomina¢ o platnych

linkach (PPC ang. Pay per Click), gwarantujacych lepsza od organicznych (naturalnych, tzw.

2. Kaznowski, Nowy marketing op.cit. s.124, A. Pabian, Promocja op.cit. s. 75.

fs Raport Strategiczny IAB Polska Internet 2012, s.26.
HSEM ang. Search Engine Marketing.
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SEO) wynikéw pozycjonowania w wyszukiwarcelés. Reasumujac, SEM jest dzialaniem
marketingowym, ktore polega na poprawieniu pozycji danej witryny internetowej w
naturalnych wynikach wyszukiwarki, a takze korzystanie w tym celu z platnych linkéw, badz
tez kombinacja obydwu. Na efektywnos¢ reklamy w wyszukiwarkach sktada si¢ atrakcyjnosé
przekazu (tre$¢ linku, opis) oraz odpowiedni dobor stéw kluczowych, tak by umozliwié
emisje reklamy w miejscach i czasie najlepiej dopasowanym do profilu potencjalnego klienta.
Budzet reklamowy ustalamy juz na poczatku kampanii, a jednostka rozliczeniows jest liczba
kliknie¢ w link reklamodawcy. Co wazne $redni koszt takiego klikniecia ustalany jest w
systemie aukcyjnym'®, co powoduje, ze w popularnej ze wzgledu na wykorzystanie PPC'®’
w kampaniach reklamowych, branzy finansowej, wyzsza pozycje uzyska firma, ktdéra
zaoferuje wigcej za pojedyncze klikniecie przy okreslonym stowie. Gdy konkurencja na
stowa-klucze dla danego przedsiebiorstwa jest bardzo duza nalezy dokonywaé czgstej
optymalizacji, szukajac stow alternatywnych, ktére zainteresuja klienta a firmie pozwola na
obnizenie sredniego kosztu kliknigcia dla kampanii. Przykladowa optymalizacja dla instytucji

finansowej mogtaby przedstawiac si¢ nastepujaco:

Bank przeznacza 10 000 z} na reklame na miesigc uzyskujgc z niej 20 000 wejé¢ na strone. Sredni
koszt pojedynczego klikniecia wynosi zatem 50 groszy (10000/20000).

Bank ma wszakze swoich rywali. Zatézmy, ze kluczowe stowo ,kredyt” ze wzgledu na duzq
konkurencje ma sredni koszt na poziomie 1,5 zt za klikniecie. Zatem, bez optymalizacji kampanii bank
musiatby przeznaczy¢ na reklame 3 razy wiecej (30 000z1), aby uzyskac 20 000 wejs¢ na strone.
Optymalizacja ma na celu obnizenie tego kosztu. Nalezy znalez¢ alternatywne lub rozbudowac stowa
kluczowe. Zatézmy, ze bank wykorzystuje w kampanii 3 stowa z podanymi Srednimi kosztami
klikniecia, otrzymujqgc podang liczbe kliknie¢ w miesiqgcu:

- kredyty” - 1,5 zt (liczba klikniec: 7000)

- kredyty od zaraz” - 1,0 zt (liczba klikniec: 5000)

- ,tanie kredyty” - 0,8 zt (liczba klikniec: 12 000)

Wowczas efektywnos¢ kampanii, a tym samym Sredni koszt pojedynczego klikniecia jest nastepujgcy:

PPC = 7000x1,5 + 5000x1 + 12000x0,8/ 24000 = 1,05 z#16s.

185 Dobra pozycja oznacza miejsce w pierwszej dziesigtce wyswietlen w wyszukiwarce. Czesto SEM definiuje sie jako sume
nikéw organicznych (naturalnych) i ptatnych pozycjonowania w wyszukiwarkach, SEM = SEO + PPC.
Najwieksza $wiatowa wyszukiwarka Google oferuje aukcyjny system sprzedazy miejsca reklamowego, co oznacza ze koszt
pcy'edynczego klikniecia w link reklamowy funkcjonuje na zasadzie popytu na stowa kluczowe w okreslonej branzy.
%7 ppc (ang. Pay Per Click) - wspoétczynnik efektywnosci reklamy; jest stosunkiem naktadéw na emisje reklamy do liczby
kliknig¢, pozwala na uzyskanie informacji na temat $redniego kosztu pojedynczego kliknigcia w link reklamowy.
Dpracowanie wtasne na podstawie D. Kaznowski, Nowy marketing... op. cit., s.132-133.

78
TWER MTLT
2014



£96a5759074b2b981ae9884183a643db

2014-01-23 13:20:15

83/158
Istnieje wiele mozliwych kombinacji stow kluczowych, ale ich ilo$¢ jest tez ograniczona
liczbg wpisan danego stowa w wyszukiwarce w okreslonej jednostce czasu. Jesli stowo
kredyt” jest wyszukiwane przez internautow 500 000 razy w ciggu miesigca a jego $rednia
klikalnos¢ (CTR) wynosi 3% miesiecznie, to dana wyszukiwarka moze zaoferowaé¢ w sumie

jedynie 15 000 kliknig¢ (500000x3%), dla wszystkich podmiotow reklamujacych swoje
ustugi, dla ktorych stowem-kluczem jest kredyt.

2.4.4.2. Sponsoring

Polega na sponsorowaniu przez okreslony horyzont czasowy (od tygodnia do
miesigca), wybranego serwisu internetowego (lub jego czesci) w celu zwrdcenia uwagi na
przekaz reklamowy. Reklamodawcy integruja dowolne formy reklamowe ze sponsorowang
witryng. Czesto tacza kilka form reklamowych naraz. Moga tez ingerowaé¢ w wyglad, layout,
kolorystyke serwisu, przez co jest to bardzo przydatne narzedzie marketingowe. Przyktadem
moze by¢ link sponsorowany, czyli reklama tekstowa w postaci odnosnika z napisem "link
sponsorowany", ktdora jest emitowana na stronach wyszukiwarek lub w katalogach WWW w
wybranych kategoriach tematycznych. Tekst linku sponsorowanego jest zamieszczany w
wybranym serwisie posrod tekstow redakcyjnych. Sponsoring sprawdza sie, gdy uzytkownicy
danego serwisu pasuja do profilu potencjalnego klienta firmy. Ten rodzaj reklamy bardzo
dobrze pracuje dla instytucji finansowych, ze wzgledu na znaczne skomplikowanie

oferowanego produktu, a tym samym koniecznos$¢ szerszej informacji.

2.4.4.3. Reklama video (reklama telewizyjna w Internecie)

Na polskim rynku od kilku lat umacnia swoja pozycje reklama wideo. Chociaz jest to
stosunkowo nowa forma promocji, rozwijajaca si¢ w Polsce w zasadzie od 2006 r. to
odnotowuje duza dynamike wzrostowa. Raport IAB Polska podaje, ze w 2012 roku udziat
reklamy wideo wzrdst z 3.8 do 5,8%, czyli prawie o 65% rok do roku. Nasuwa skojarzenia z
reklama telewizyjna, ale nie ma tutaj bariery finansowej'®. Gléwna zaleta tej formy reklamy
jest wysoka skutecznos¢ i1 tatwos¢ emisji i stosunkowo niski koszt, ale przede wszystkim brak
konkurencji ze strony innych przekazow reklamowych. W pelni multimedialna reklama

oferuje reklamodawcom ogromne mozliwosci interakeji z klientami. Gléwne formy to emisja

169 Spot reklamowy w Internecie (8, 15 lub 30 sekund) to koszt rzedu kilku do kilkunastu ztotych, podczas gdy emisja w stac;ji

1= ewizyjnej wigze sie w wydatkiem na poziomie kilkuset do kilku milionéw ztotych!
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spotu przed lub po materiale video w Internecie (filmie, materiale muzycznym,
informacyjnym, sportowym, kulturalnym etc.), a takze reklama emitowana w jego trakcie w

formie belki reklamowej (lub innej) pojawiajacej si¢ z okreslong czestotliwoscia

(www.youtube.com, www.zalukaj.tv itd.). Najlepszym rozwigzaniem sg reklamy dopasowane

kontekstowo i nieinwazyjne dla uzytkownika. Istnieje rowniez sponsoring wideo.

Podsumowujac, reklama w komunikacji marketingowej w Internecie w zakresie ustug
finansowych petni coraz wigksza role. Specyfika ustugi finansowej wymusza nie tylko
zwrocenie uwagi na szczegdly komunikatu, ale przede wszystkim zaangazowanie w jego tres¢
i wytworzenie lojalnosci wobec marki. Nie jest to tatwe, dlatego w budzetach instytucji
finansowych stanowi znaczaca pozycje kosztow. Ogdlnym spadkom wydatkéw na reklame w
tradycyjnych mediach (dane Kantar Media opracowane przez dom mediowy Equinox
Polska'”’, wskazuja, ze w 2013r. banki wydaly na reklame o 26% mniej niz w ubiegltym

"1 wyjatkiem sa rekordowe wzrosty wydatkow reklamowych Grupy Kasy Stefczyka o

roku
92%) towarzyszy wzrost znaczenia Internetu. Wedlug estymacji ekspertéw Equinox cala
branza finansowa zajmuje w tym medium pierwsze miejsce (z ponad 17% udziatem) wsréd

reklamodawcow.

170 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/banki-0-26-proc-mniej-na-reklame-bgz-i-eurobank-w-dol-kasy-stefczyka-i-mbank-

mocno-w-gore-top-15, dostep 07.2013r.

171 Nalezy zaznaczy¢, ze byta to ogdélna tendencja w sektorze, poniewaz niektére banki zanotowaty wzrosty wydatkow
reklamowych w poréwnaniu z analogicznym okresem ubiegtego roku: PKO BP o 2%, RAIFFEISEN POLBANK o 110%, mBank
0 67%, Bank Millenium o 21% itd. Mimo to, cennikowe wydatki reklamowe bankéw (bez uwzglednienia Internetu) od stycznia do
kraretnia br. wyniosty 300 min zt, wobec 406 min zt rok wczesniej. W Kasie Stefczyka wydatki te rosna.
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3. Socjotechniczne cechy perswazji w komunikacie reklamowym uslug
finansowych SKOK-6w poprzez Internet

, Reklama jest grq stow, czesto opartq na wieloznacznosciach. Takie zabiegi jezykowe majg duze znaczenie
psychologiczne. Stwarzajqg one wiadomosS¢ cichego porozumienia pomiedzy nadawcg, a odbiorcy,
dowartosciowujgc go tym samym. Odbiorca czuje sie w obowigzku odczytac drugi kontekst wypowiedzi, przy

okazji dobrze si¢ przy tym bawigc 172”7

3.1. Tradycyjni dostawcy ustug finansowych versus Spoldzielcza Kasa
Oszczednosciowo — Kredytowa im. F. Stefczyka — obraz rynku finansowego w Polsce

Rynek finansowy obejmuje transakcje instrumentami finansowymi' . Cecha
charakterystyczng tego rynku jest wystepowanie z jednej strony podmiotéw posiadajacych
nadwyzki $rodkow finansowych, ktore chca korzystnie je ulokowacd. Z drugiej natomiast,
uczestnikow rynku, ktérzy ze wzgledu na niedobdr srodkéw finansowych szukajg zrodet
finansowania (dziatalnosci biezacej, inwestycyjnej innej)'’*. Z uwagi na powyzsze, za
podstawowa funkcje rynku finansowego przyjmuje sie przekazywanie srodkow finansowych
od kapitalodawcow do kapitalobiorcow (rozliczanie transakcji, finansowanie). We
wspotczesne] gospodarce nieustanny ruch srodkow finansowych (w okresach krétkich -
pienigdza i1 dhlugich - kapitatu) pomiedzy podmiotami na rynku (gospodarstwa domowe,
przedsiebiorstwa, posrednicy finansowi, panstwo, zagranica) odbywa sie wilasnie poprzez

rynek finansowy.

72\, Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2003.s.154.

73 M. Wypych, Finanse i instrumenty finansowe, Absolwent, t6dz 2001, s 15.

Instrumentem finansowym jest kontrakt zawierany miedzy dwiema stronami okreslajacy zaleznosc¢ finansowa, w ktérej obie
strony pozostajg. Wyréznia sie 3 podstawowe rodzaje instrumentéw finansowych: instrumenty dtuzne (wierzycielskie np.
depozyty, kredyty, obligacje); instrumenty udziatowe (wtasno$ciowe np. akcja spéiki akcyjnej); instrumenty pochodne
(terminowe np. opcje, kontrakty terminowe). Wspétczesnie coraz powszechniej spotyka sie tzw. instrumenty hybrydowe, ktére
stanowig potgczenie instrumentéw dtuznych i pochodnych np. depozyty strukturyzowane. Niemniej wsréd najwazniejszych
instrumentéw inwestowania $rodkéw pienieznych (finansowych) znajdujg sie: depozyty bankowe w walucie krajowej i
zagranicznej; bony skarbowe; obligacje; akcje; jednostki uczestnictwa w funduszach inwestycyjnych i certyfikaty inwestycyjne.
Zrédio: K. Jajuga, Wprowadzenie do inwestycji finansowych. Depozyty i instrumenty rynku pienieznego, KNF, Warszawa 2009,
s. 7-8. Por. W. Debski, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i praktyki, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010, kryteria podziatu instrumentéw finansowych s.17-19. Ze wzgledu na charakter wtasnosci autor wyréznia:
udziatowe (np. akcje, certyfikaty inwestycyjne) i wierzytelnosciowe (np. obligacje, weksle, depozyty bankowe); inny podziat
zakfada istnienie instrumentéw bazowych (np. akcje, obligacje, depozyty) i tworzonych na ich podstawie instrumentéw
pochodnych (zw. tez pozabilansowymi, derywaty wami np. kontrakty fowards i futures,opcje, swapy); inne kryterium wyrdznia
instrumenty generujgce staty (np.obligacje, depozyty bankowe o statym oprocentowaniu) i zmienny dochdd (np. akcje —
d}/widenda rézna). Autor bierze réwniez pod uwage przynaleznos¢ sektorowg emitenta oraz czas (okres zapadalno$ci).

Tw, Debski, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i praktyki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010,
alr. 14-15.
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Rysunek 11. Funkcjonowanie rynku finansowego

Udziaty
Gospodarstwa domovwe “ > Przedsiebiorstwa
Kapitaky
A F'y
Oszczednosa Oszczednosa
Eredyty Eredyty
h 4 ¥
Posrednicy finansowi
F 3 F 3
Udzaly Pozyezl Pozyezl Udzaly
¥ h 4
Panstwo Zagranica

Zrodto: W. Debski, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i praktyki, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s.15.

Zgodnie ze stanowiskiem Ministerstwa Finansow'”> rynek finansowy w Polsce obejmuje
sektor bankowy, spotdzielcze kasy oszczednosciowo — kredytowe (SKOK), instytucje para
bankowe, a takze sektor ubezpieczeniowy, emerytalny i rynek kapitatowy.

Podstawowymi elementami systemu bankowego w Polsce s3:
e Narodowy Bank Polski (NBP), bedacym bankiem centralnym (emisyjnym),
e Komisja Nadzoru Finansowego (KNF), petnigca funkcje nadzoru finansowego
e Bankowy Fundusz Gwarancyjny (BFG), gwarantujacy depozyty, dzialalnos¢
pomocowa
e sektor bankowy, w sklad, ktérego wchodzg banki komercyjne i banki spétdzielcze,

e instytucje okolobankowe (KIR, BFG, ZBP, BIK itd.).

s Oficjalna strona MF, dostep 24.11.2013r. http://www.mf.gov.pl/ministerstwo-finansow/dzialalnosc/rynek-finansowy-w-

Liokce/nadzor-finansowy. W literaturze spotkaé mozna rézne podziaty np. na rynek pierwotny i wtérny.
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Rysunek 12. Struktura rynku finansowego (biorac pod uwagg instrumenty finansowe)
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Zrédlo: W. Debski, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i praktyki, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s. 21.

Zdaniem specjalistow, do obstugi takiej gospodarki, jak gospodarka polska,
wystarczyloby 6-7 duzych bankéw'’®. Tymeczasem w koncu czerwea 2013 r. dziatalnosé
operacyjng prowadzily 642 banki (tyle samo, co rok wczesniej). Bankow komercyjnych byto
70, w tym 27 oddziatow instytucji kredytowych (o 4 wiece] w porownaniu do poprzedniego
roku). Bankéw z przewaga lub ze 100% udziatem kapitalu zagranicznego dziatato 60 (bez
zmian). Ponadto funkcjonowaly 572 banki spoldzielcze'”’. Dane KNF za 2013r. do
wspomnianych powyzej dodaja jeszcze 55 Skokdéw, ktore od 27.10.2012r. zostaly objete
nadzorem Komisji, tworzac odrebng kategorie w systemie finansowym.

Warto zaznaczy¢, ze sektor zaczal sie¢ dynamicznie rozwija¢ w Polsce dopiero po
przemianach ustrojowych po 1989r. Nowelizacja ustawy Prawo Bankowe data kres
monopolistycznemu charakterowi banku centralnego (NPB). Mialy tez miejsce inne
wydarzenia, ktore zawazyly na ilosciowym i jakosciowym przyroscie ustug finansowych.

Mianowicie naplyw kapitatu zagranicznego, przeksztalcanie bankéw panstwowych w spotki

% Dia poréwnania w 1986 r. — dziataty w Polsce 4 banki: NBP jako centralny bank parnstwowy, 3 banki specjalistyczne
dziatajace niezalezne od NBP: Bank Handlowy w Warszawie S.A. (od 1870 r.) — rozliczenia zagraniczne; Pekao S.A. (od 1929
r) — prowadzenie rachunkéw i rozliczen walutowych ludnosci oraz Banki spéidzielcze wraz z BGZ (bank panstwowo-
s;)()’fdzielczy — ustugi na rzecz rolnictwa).

"7 Dane pochodzace ze strony GUS, Wyniki finansowe bankéw w | pétroczu, 2013r. dostep: 25.11.2013r.
I-.ip://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/pgw_wyniki finan bankow Ipol 2013.pdf
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akcyjne — tzw. jednoosobowe spotki Skarbu Panstwa, (pocz. lat 90-tych XX w) i sprzedaz
przez panstwo akcji prywatnym podmiotom.
Struktura polskiego systemu finansowego jest typowa dla modelu kontynentalnego, gdzie
dominujaca role w zakresie posrednictwa finansowego w gospodarce odgrywa sektor
bankowy. Co nie zmienia faktu, ze aktywa polskich bankéw na tle UE sg mate (byto to 0,9%
aktywow EUR16 w 2009r.'™). Stosunek kredytow do PKB w Polsce jest na poziomie ok. 1/3
Sredniego poziomu tego wskaznika w strefie euro. Pod wzgledem wielkosci aktywow
polskiego systemu finansowego (jako % PKB) w 2009r. (111,0%) ustepujemy m.in. Wegrom
(165,3%), nie wspominajac juz o sredniej w strefie euro (447,6% PKB).

Niniejsza praca dotyczy perswazji w reklamie SKOK-6w. Dlatego niezbedna wydaje sie
gruntowna analiza wspomnianych podmiotow. Dziatalnos¢ bankow i SKOK - 6w nadzoruje

KNF i jest uregulowana prawnie przez nastepujace ustawy:

ustawy z dnia 29.08.1997r. Prawo bankowe;

- ustawy z dnia 7.12.2000r. o funkcjonowaniu bankow spotdzielczych, ich zrzeszaniu

sie 1 bankach zrzeszajacych;

- ustawy z dnia 16.09.1982r. Prawo spotdzielcze.

- ustawy z dnia 05.11.2009r. o spétdzielczych kasach oszczednosciowo kredytowych;

- ustawy z dnia 16.09.1982r. Prawo spotdzielcze.
Dodatkowo Kasy dzialajg w oparciu o statuty i wewnetrzne regulaminy. Sektor SKOK zostat
objety nadzorem Komisji Nadzoru Finansowego 27 pazdziernika 2012 r., natomiast

gwarancje BFG dla SKOK-6w zaczna obowiazywaé od 28.11.2013r.'"

, wtedy to depozyty
ich cztonkow (15 mld zt — dane KNF za 2012r.) beda podlega¢ ochronie panstwa. Do tego
czasu chroni je powigzany ze SKOK ubezpieczyciel (TUW SKOK). Spotdzielcze kasy
oszczednosciowo — kredytowe rozpoczely swoja dziatalnos¢ w Polsce w 1992r. w wyniku
postepujacej koncentracji z 300 owczesnych Kas zostato dzisiaj 55, z liczba ok. 2000

oddziatéw, zrzeszajac ponad 2,6 mln osob'®.

SKOK to grupa ludzi polgczonych wspolng wigzig o charakterze zawodowym lub
organizacyjnym: pracownicy zatrudnieni w tym samym zakladzie pracy i osoby nalezgce do

tej samej organizacji spolecznej lub zawodowej. Cztonkami Kas mogq by¢ rowniez jednostki

18 Raport o funkcjonowaniu polskiego rynku finansowego w ujeciu miedzysektorowym, pod. red. A. Wolak, Urzad KNF,
Warszawa 05.2011r. s.16. Udziat sektora bankowego w facznej sumie aktywdéw finansowych wynosi ok. 70%.

° Raporty NBP: http://www.nbp.pl/systemfinansowy/rsf072013ppt.pdf publikacja 07.2013r.
%0 Dla poréwnania, wedtug danych www.bankier.pl na koniec 2012r. banki posiadaty ok. 27 min klientéw, mierzonych liczbg
FRDR-6w.
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organizacyjne kosSciolow i zwigzkow wyznaniowych posiadajgce osobowos¢ prawng,

e o . . 181
spoldzielnie, zwigzki zawodowe oraz wspolnoty mieszkaniowe "'

SKOK to spoldzielnia zamknieta, obstugujaca tylko swoich cztonkéw. Do 27.10.2012r'%%
czltonkami kas mogly sta¢ si¢ wylacznie osoby fizyczne. Obecnie z ich ustug moga korzystac
réwniez podmioty sektora MSP, przedsiebiorcy indywidualni, osoby prawne. W praktyce
wystarczy wnie$¢ optaty (wpisowe, ktére wynosza od 1 do 30 zt; wykupié przynajmniej 1
udzial o wartosci w zaleznosci od Kasy od 1 - 60z, wnie$¢ wktad cztonkowski mieszczacy
sie¢ w granicy 1 - 25 zl), aby uzyska¢ czlonkostwo. Niezbedne jest tez przystgpienie do
stowarzyszenia, przy ktorym dziala dany SKOK (najczesciej jest to Stowarzyszenie
Krzewienia Edukacji Finansowej — koszt 4zt rocznie). Podsumowujac, aby skorzysta¢ z ustug
SKOK nalezy wptaci¢ w najgorszym wypadku 119zt (czg$¢ jest zwrotna w razie wystapienia
ze spoéldzielni, ale po zakonczeniu roku obrachunkowego Kasy 1 zatwierdzeniu jej
sprawozdania finansowego, co moze trwaé do 1,5 roku). Zwrot udziatow nie przystuguje, jesli
zostaly one przeznaczone na pokrycie strat Kasy (statut Kasy im. F. Stefczyka). Zgodnie ze
statutem Kasa tworzy: fundusz udzialowy (wplaty udzialéw czlonkowskich), fundusz
zasobowy (wpisowe czlonkdéw, nadwyzka bilansowa), fundusz stabilizacyjny odprowadzany
do Krajowag SKOK (comiesieczne wklady cztonkowskie SKOK-6w) przeznaczony na
stabilizacj¢ finansowa dziatan, programy naprawcze itp. Oprocz tego jest fundusz kredytowo-
inwestycyjny (powstaje z lokat i pozyczek zaciaganych przez Krajowa Kase, przeznaczony
jest na udzielanie kredytow i pozyczek oraz inwestycje finansowe). Gléwnym zrédlem
finansowania dzialalnosci kas sg depozyty ich cztonkdéw, ale mozliwe jest rowniez uzyskanie

kredytowania z Kasy Krajowej, a takze obecnie z NBP'®3

pod warunkiem ustanowienia
odpowiedniego zabezpieczenia.

Warto podkresli¢, ze ustawa stanowi, ze SKOK-i prowadza dziatalno$¢ niezarobkowa (ang.
not-for-profit), ktora ma polega¢ przede wszystkim na umozliwieniu dostepu do tanszych
pozyczek i kredytow osobom, ktore ze wzgledu na niskie dochody nie sa wystarczajaco
wiarygodne dla bankéw. Jednym z punktoéw odniesienia spdtdzielczej propagandy jest
wzniosta rola spoteczna spetlniana przez kasy, ktéra przejawia sie¢ w zapobieganiu i
ograniczaniu wykluczenia finansowego. 7 czasem jednak idee spodtdzielczosci (samopomoc,
,hie dla zysku™) zaczeto wykorzystywac do rozwoju komercyjnego biznesu Kas.

Do 10.2012r. funkcje nadzorcze i lustracyjne wobec Kasy Spoldzielczej pelnita wytacznie
KSKOK. Obecnie Kasy na czele z Kasa Krajowa podlegaja KNF. KSOK sprawuje kontrole

81 Zrédio: oficjalna strona SKOK, http://www.skok.pl dostep: 11.2013r.
182 o .

on Data wejscia w zycie ustawy o skok z 2009 r.

** o umozliwia znowelizowana w biezgcym roku ustawa o SKOK.

85
TWER MTLT
2014



£96a5759074b2b981ae9884183a643db

2014-01-23 13:20:15

90/158
kas w zakresie zgodnosci ich dziatalnosci z przepisami prawa oraz prawidlowosci
prowadzonej gospodarki finansowej (art. 63 ustawy o SKOK). Zgodnie z raportami KNF za |
poirocze 2013r. pomimo silnego spowolnienia tempa wzrostu polskiej gospodarki, sytuacja

sektora bankowego pozostawala stabilna'®*

. Czego nie mozna powiedzie¢ o sytuacji SKOK -
ow. Nadzor finansowy stwierdza wystepowanie problemow finansowych w Kasach. Bedace
wynikiem slabego zarzadzania ryzykiem kredytowym (30% portfela kredytowego kas
stanowia naleznodci zagrozone i przeterminowane'®’, na ktore konieczne jest tworzenie
odpiséw aktualizacyjnych) i nieadekwatnej skali dzialalnosci w stosunku do funduszy
wlasnych (nie zabezpieczaja ryzyka ponoszonego przez Kasy). W Kasach wystepuje
podwyzszone ryzyko plynnosci w wyniku niedopasowania terminéw zapadalnosci aktywow i
wymagalnosci pasywow. Duza warto$¢ depozytéw (zwlaszcza krotkookresowych ze statym
oprocentowaniem pozyskanych w I kwartale 2013r. przed obnizkg stop procentowych przez
RPP"®), spadek przychodéw marzy odsetkowej (nizsze stopy %) i ogdlny spadek akcji
kredytowej wywotany spowolnieniem gospodarczym, wymusza presje na sprzedaz kredytow,
bez wzgledu na ich jakos¢ portfelowa. Z depozytow przyjmowanych na krotki termin
(najczesciej 6 miesiecy) udziela si¢  dlugoterminowych  pozyczek  (kredytow
mieszkaniowych)'®’. Podejscie do obliczania zdolnosci kredytowej klientdw jest znacznie

C e g . . 1
bardziej liberalne i powierzchowne'*®

niz w bankach. Wspétczynnik wyptacalnosci na koniec
06.2013 w sektorze bankowym wynidst 15,2%, podczas gdy w SKOK - ach ksztattowat si¢
na poziomie 1,2%'* (przy wymaganej 4%). Caly system spotdzielczych kas jest rozmiarow
niewielkiego banku. Fundusze wlasne Kas wyniosty na koniec I poétrocza 2013r. 135,4 min zt

(z niedoborem w stosunku do wymogu kapitalowego w wysokosci minus 513 min zH'°

), W
bankach byto to 135,9 mld zt! (z nadwyzka funduszy witasnych ponad wymog kapitalowy:
64,4 mld zt). Jesli chodzi o wynik finansowy obydwu poréwnywanych sektoréw, to banki

zakonczyly I potrocze b.r z zyskiem na poziomie 8,2 mld zt, podczas gdy Kasy odnotowaty

184 KNF, Raport o sytuacji bankéw w | péfroczu 2013r. Warszawa 2013, s.4.

% Dia poréwnania w sektorze bankowym stanowig one ponizej 10% catego portfela kredytowego. W | kw. 2013r. zgodnie z
danymi GUS Kredyty i pozyczki przeterminowane stanowity 30,4%, czyli 3,9 mld zt w ogdinej wartosci portfela kredytowego
10,6 mid zt).

g% Raport KNF, Informacja o sytuacji spotdzielczych kas oszczednoSciowo-kredytowych w | pétroczu 2013r. podaje wzrost
wartosci depozytéw 0 9% w | kw. b.r.

187 Zrédto: Rzeczpospolita; http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/705501,1017176-SKOK-ow-sposob-na-zle-kredyty. htm.

188 Zgodnie z raportami KNF na 1 pracownika Kasy przypada 439 czionkéw, a liczba ta wzrasta. Tendencja do obnizania
kosztéw operacyjnych przy jednoczesnym wzroécie liczby cztonkéw (o 2,4% w 2013r. w odniesieniu do 2012r.)

189 Raporty KNF: Raport o sytuacji bankéw w | pétroczu 2013r. Warszawa 2013 oraz Informacja o sytuacji spotdzielczych kas
oszczednoSciowo-kredytowych w | pétroczu 2013r.Warszawa 2013r. Chociaz 19 z 55 kas spetniato normy, ze wspétczynnikiem
wyptacalnosci powyzej 4%, 10 z nich nawet powyzej 5%, to 19 SKOK-6w odnotowato wspétczynnik ujemny, co oznacza
teoretycznie bankructwo. Ogoélnie w poréwnaniu w rokiem poprzednim wspétczynnik wyptacalnosci w sektorze obnizyt sie z
1,83% do 1,2%.

10 Jest to ponad 40% spadek w poréwnaniu z 2012r. pomimo wykazywanego ponad czterokrotnego wzrostu w latach 2006 —
2012. Dla poréwnania zgodnie z raportami KNF, na koniec czerwca br. wszystkie banki spetnialy wymég minimalnych funduszy
#wasnych (5 min EUR dla bankéw komercyjnych oraz 1 min EUR dla bankéw spétdzielczych).
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92,7 min zt straty. Ujemne wyniki finansowe wykazuje 39 z 55 dzialajacych Kas. 44 SKOK-i
zgodnie z zaleceniem KNF objete sg programem naprawczym.
Analitycy z Obserwatora Finansowego'®' twierdza, ze przyczyna trudnej sytuacji SKOK-6w
jest ,,zerwanie z ideami spoldzielczosci i rozpoczecie dzialalnosci nastawionej na zysk przy
braku kompetencji w ocenie ryzyka. Co za tym idzie — fatalne portfele kredytowe i skala
koniecznych odpisow”. UKNF zwraca uwage, ze dane przekazywane przez SKOK-i sa
obarczone btedami i czgsto brakuje im spdjnosci. Przyktadem moze by¢ réznica (o 250mln zt)
w wycenie skryptow dtuznych (wobec 1,2 mld zt na koniec 2012r. i 952 mln zt z koncem I
kw. b.r.) jakie SKOK-i uzyskaly za sprzedaz ,,zlych” kredytéw luksemburskiej spotce
zaleznej ASK Invest. Szansg na poprawe sytuacji jest podniesienie kapitatow Kas, co moze
zosta¢ osiagnigte poprzez zwigkszenie udziatow czlonkowskich (zgodnie z raportem KNF w I
potroczu b.r nastgpil 39,5% - wzrost liczby zadeklarowanych udziatow przez cztonkow kas
oraz wzrost wartosci wptaconego funduszu udzialowego o 11,5%, tj. o 14,9 miln zt), badz tez
finansowanie z zewnatrz w postaci pozyczki z funduszu stabilizacyjnego KSKOK, rozwazane
sa rowniez amerykanskie zrédta finansowania (ok. 100 mln dolarow w 1 transzy).

Celem pracy jest sformulowanie pewnych wnioskow badawczych na temat
socjotechnicznych aspektow reklamy internetowej] SKOK-6w. Autorka poddata analizie
reklamy internetowe najwickszej z Kas, a mianowicie Kasy Stefczyka, ktora pomimo duzych
problemow catego sektora osigga dobre wyniki finansowe (wg. danych GUS w I poélroczu
2013r. bylo to 35,83 min zl na plusie). Jej oferta nie odbiega zasadniczo od propozycji
bankéw'??. SKOK obstuguje klientéw indywidualnych i przedsiebiorcow (jednoosobowych,
MSP, instytucje trzeciego sektora) w zakresie rozliczen (konta i karty), inwestycji (lokaty) i
finansowania (pozyczki, kredyty, limity w koncie). Posiada roéwniez szeroki wachlarz
produktéw ubezpieczeniowych (SKOK Ubezpieczenia wspdlny dla wszystkich Kas). Dla
sektora prywatnego dostepne sa pozyczki konsumpcyjne i konsolidacyjne z okresem
kredytowania do 120 m-cy, a takze produkty hipoteczne w postaci kredytu mieszkaniowego
(do 30lat) i pozyczki hipotecznej (max. 25 lat). Kasa Stefczyka posiada specjalng oferte dla
klientow segmentu VIP i Prestiz, o lepszych niz standardowe warunkach, ktére i tak w

193

poréwnaniu z warunkami proponowanymi przez banki ~ wydaja si¢ mniej konkurencyjne.

91 Zr6dto: Obserwator finansowy; http://www.obserwatorfinansowy.pl/ dostep 11.2012r.

% Choé w nie tak odlegtej przesztosci; do 2012r. oprocentowanie pozyczek nalezato do jednych z najwyzszych na rynku. W
wiekszosci przypadkdéw siegato 24% oéwczesnej 4xkrotnosci stopy lombardowej, co zgodnie z ustawg antylichwiarskg stanowi
maksymalne zgodne z prawem oprocentownie pozyczki/kredytu. Dla poréwnania banki spétdzielcze oferowaty wowczas srednie
%)Srocentowanie na poziomie 16%.

Przyktadowo kredyt gotéwkowy dla reprezentatywnego przyktadu z segmentu VIP z oferty Deutsche Banku (kwota
100 000zt, okres kredytowania 84 miesiace, ubezpieczenie wliczone) — RRSO = 14,52%, podczas gdy dla tych samych
garametrow RRSO = 20,67% w Kasie Stefczyka.
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Wazne przy ubieganiu si¢ o kredytowanie, wydaja sie, potracane przy wyplacie srodkow
optaty wstepne i przygotowawcze (40 zi, 60 zt i 0,2% wnioskowanej kwoty kazdorazowo
przy kredycie konsumpcyjnym, hipotecznym, gospodarczym), ktore bez watpienia wplywaja
na poziom RRSO. Dla sektora instytucjonalnego (w tym jednoosobowych dziatalnosci
gospodarczych) przewidziane sa: prosta pozyczka gospodarcza, pozyczki inwestycyjne i
obrotowe, a takze mikrolinia w ROR (koszt prowadzenia 8 zl, optaty za przelewy do ZUS i
US). Kasa oferuje konta indywidualne i firmowe, tradycyjne z obsluga w oddziale i
internetowe. Co istotne warunkiem zalozenia konta osobistego czy uruchomienia lokaty
(wymagana optata za prowadzenie konta tylko do obstugi lokaty w wysokosci 2zt
miesigcznie) jest zapisanie si¢ do Kasy i uiszczenie wymaganych optat. Dostepne sg réwniez
karty debetowe i ptatnicze (SKOK-i nie prowadzg sprzedazy kart kredytowych). Optata za
prowadzenie standardowego konta z dostepem do Internetu wynosi 8 zt miesiecznie bez
mozliwosci zwolnienia (np. za aktywne korzystanie z karty). Co wydaje si¢ wygdérowang ceng
w sytuacji, gdy wiekszos¢ bankéw oferuje darmowe konta internetowe.
Jesli chodzi o najbardziej popularne lokaty 12 miesigczne ze stalym oprocentowaniem to
Kasa Stefczyka oferuje maksymalnie 3,6% na lokacie ,,Skokowej”. Zgodnie z zestawieniem

www.bankier.pl'”, liderem w tabeli produktéow depozytowych bankéw jest BPS w

Ciechanowie, ktéry proponuje 4,22% na swojej ,.e-lokacie turkusowej”, mozliwej do
zatozenia online. Kolejne w zestawieniu s3 FM Bank PBP i Meritum Bank, ze stawkami
odpowiednio 3,6% 1 3,4%. Wnioski jakie ptyng z tej analizy, potwierdzaja niska atrakcyjnosé
oferty depozytowej Kas'”’, zwazywszy zwlaszcza na fakt istnienia oplat czlonkowskich i
koniecznosci ponoszenia optaty za prowadzenie konta (nawet korzystajac tylko z depozytdéw).
Jesli chodzi o dziat ubezpieczeniowy to tworza go 4 podstawowe kategorie produktowe:
ubezpieczenia mieszkaniowe, podrozne, NN'W, komunikacyjne.

Podsumowujac, pomimo szczytnych celow przyswiecajacych powstaniu ruchu SKOK,
obecnie niewiele w nich pozostato z idei spoldzielczosci i samopomocy w oferowaniu swoim
cztonkom lepszych niz w bankach warunkéw kredytowych i depozytowych. Mozna odnies¢
wrazenie, ze to nie konkurencyjna oferta, ale wlasciwie stosowana strategia marketingowa
(perswazja 1 manipulacja) przektada sie na rosnaca liczbe cztonkéw, a zwiaszcza takich o
niskiej $wiadomosci finansowej lub kojarzacych ruch spotdzielczy SKOK-6w z patriotyzmem

i chrzescijanstwem. Wydaje sie, ze wprowadzenie nadzoru KNF i wigksza transparentnosé

1o4 Ranking lokat Bankier.pl listopad 2013r. http://www.bankier.pl/lokaty/wiadomosc/Ranking-lokat-Bankier-pl-listopad-2013-
2992618.html dostep 11.2013r.

Nalezy pamietac, ze do wejscia w zycie ustawy o skok, spétdzielnie cieszyty sie ogromnym zainteresowaniem inwestoréw
(depozyty) ze wzgledu na nieporéwnywalnie wieksze oprocentowanie jakie byly w stanie zaproponowac¢ na lokatach. Nadzér
KMF i sktadka do BFG spowodowata zniwelowanie tej réznicy.
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funkcjonowania spotdzielni, da kres pochopnemu udzielaniu kredytow, zwtaszcza osobom z
negatywna historig kredytowa i takim, dla ktérych szybkie porownanie oferty przysparza
sporo problemdéw. Bez watpienia przyczyni si¢ do wiekszej jakosci portfela kredytowego
SKOK-6w. Slogan reklamowy Kasy Stefczyka z 2011r. ,,Nie dostales pozyczki w banku,

przyjdz do SKOK-u” w obliczu nowych regulacji prawnych prawdopodobnie nie zostanie juz

wykorzystany.

3.2. Socjotechnika oddzialywania reklamy na odbiorcow ustug finansowych
w Internecie

Socjotechnika stanowi praktyczng forme wykorzystania wiedzy z dziedziny
psychologii i socjologii w celu wywierania wplywu na innych. ,,Jest to ogot metod, srodkow i
dziatan praktycznych zmierzajacych do wywotania pozadanych przemian w postawach lub
zachowaniach spotecznych'”®. Ale inzynieria spoleczna'”’ jest rowniez umiejetnosé
skutecznego oddziatywania na innych dla osiagniecia swoich celow. Socjotechnika potrafi
manipulowac¢ zachowaniem cztowieka, podejmowanymi przez niego decyzjami, a nawet jego
uczuciami. Podstawowe metody socjotechniki to perswazja i manipulacja'”®. Mozna, wiec

199 Mowi

twierdzi¢, ze na gruncie marketingu najczesciej stosowang jej forma jest reklama
sie, ze istota manipulacji jest zastosowanie chwytow psychologicznych powodujacych
pozadane reakcje nieswiadomych wpltywu odbiorcow. Ale ,kazda perswazja ma w jakims

stopniu charakter manipulacyjny®"”

, zwlaszcza, jesli wezmiemy pod uwage konsumentow
ustug finansowych, ktorzy nie zawsze rozumieja sens uzytych w reklamie terminéw. Trudne,
wiec staje si¢ wytyczenie granic pomiedzy komunikowaniem perswazyjnym, w ktérym proby
wplywania na postawy maja jawny charakter; a manipulacyjnym, gdzie z zatozenia odbiorca
nie jest Swiadomy oddzialywania (ale czesciej nie ma wystarczajacej wiedzy i1 doswiadczenia,

aby dokona¢ autonomicznego wyboru).

%R Smolski, M.Smolski, E.H. Stadtmiiller, Sfownik encyklopedyczny Edukacja Obywatelska, Europa 1999, s. 261.
Socjotechnika (ang. Social engineering), inne nazwy to inzynieria spoteczna czy inzynieria socjalna.

198 R. Smolski, M.Smolski, E.H. Stadtmiiller, op. cit. 262

199 por. stanowisko W. Grzegorczyka, Marketing bankowy, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa 1999, s. 9. Autor

podaje, ze ,marketing polega na dostosowaniu sie do zmiennych warunkdéw rynkowych i aktywnym wywieraniu wptywu na rynek

dla osiggniecia wfasnych celéw (bankéw)”. Reklama jest integralng czescig marketingu — stad nie budzi watpliwosci jej

socjotechniczny charakter.

0 M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja. Wyktady z teorii komunikacji, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,

Gransk 2006, s.294
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Komunikat perswazyjny (reklama) rzadko ktamie w sposob oczywisty™'. Wystarczy
przywola¢ slogany reklamowe produktow finansowych: ,najnizsze oprocentowanie”,
.decyzja kredytowa w 15min”, ,bez zbednych formalnosci’®*”, aby mie¢ $wiadomosé
zastosowanych tam technik perswazyjnych czy manipulacyjnych. Prawdziwe parametry,
umieszczone drobnym druczkiem w najmniej widocznym miejscu, tatwo uchodza naszej
uwadze. Klamstwo to tylko jedna z socjotechnicznych trikéw. W masowym zastosowaniu sg
réznorodne narzedzia wplywu, jak np. powolywanie si¢ na powszechnie akceptowany
autorytet, pozorny wybér, selekcje faktow, powtarzanie slogandw®” i inne, ktére zostana

omoéwione w kolejnych punktach.

W niniejszym rozdziale zostang zaprezentowane mechanizmy wywierania wptywu na
zachowania nabywcze konsumentéw za pomoca reklamy ustug finansowych. Socjotechnika
jest tutaj przez mnie rozumiana, jako umiejetno$¢ skutecznego oddziatywania na postawy
odbiorcéw ustug finansowych w Internecie w celu maksymalizacji sprzedazy (osiggnigcia
celow nadawcy). Dazenie do uzyskania pozadanego zachowania (przychylnej postawy)

konsumentoéw przy wykorzystaniu komunikacji perswazyjnej (reklamy) odbywa si¢ poprzez

oddzialywanie na rozne elementy postawy.

Rysunek 13. Schematyczna struktura postawy

gy Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, SGH, Warszawa 2001, s.83

202 Odpowiednia selekcja informacji jest fatwo wytltumaczalna przez nadawcéw komunikatéw i tak np.: ,najnizsze
oprocentowanie” moze by¢ zaproponowane tylko w odniesieniu do okreslonej grupy produktéw np. kredyty gotéwkowe lub tez
segmentu rynku; oséb z wysoka wiarygodnos$cig kredytowa, pozytywna historig w BIK, posiadajacych staz i inne produkty
banku. W praktyce znacznie zaweza to krag potencjalnych odbiorcéw, ale skutecznie przyciaga do oddziatu, gdzie Swiadomi
technik perswazyjnych doradcy wtaciwie wykorzystaja obecno$¢ klienta (perswazje bezposrednia).

Wikipedia online http://www.pl.wikipedia.org dostep: 08.2013r. podaje, jako najczesciej stosowane socjotechniki: pozorny
wybér (przedstawienie kilka punktéw widzenia, ale poglad manipulatora zyskuje najbardziej pozytywne barwy); oSmieszanie
(przeciwstawnych pogladéw i stanowisk); autorytatywne $wiadectwo (powotanie sie na powszechnie akceptowany autorytet);
transfer (przeniesienie — celowe skojarzenie danego przestania z pozytywnym, znanym pojeciem); ktamstwo (lub tgczenie
ktamstwa z faktami); niezalezne zdanie (takie ksztattowanie sposobu przekazu, aby odbiorca odnidst wrazenie, ze nadawca nie
chce go do niczego namawiac); selekcja faktéw (wybor i przedstawienie faktéw wygodnych i korzystnych dla manipulatora);
zamiana nazw (nowomowa - socjotechnik tworzy silnie emocjonalne pojecie, nastepnie wykorzystuje je masowo w
komunikatach); wskazywanie negatywnych grup odniesienia (wroga, ktéry ma zagrazaé grupie odbiorcéw przekazu); zdanie
wiekszosci  (wszyscy swoitak robig); tworzenie  stereotypéw; powtarzanie slogandéw; ksztattowanie tta
=rincjonalnego (skojarzenie przekazu z czyms$ co budzi pozytywne uczucia).
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Zrédlo: A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza BRANTA,
Bydgoszcz 1998, s. 192.

Mowiac o postawach i zachowaniach nalezaloby wspomnie¢, ze u ich zrédet znajduja
sie ludzkie potrzeby?™, ktore sa nieograniczone, gdyz ,nigdy w sposob bezwzgledny i
dhugotrwaly nie osiaga sie pelnego zaspokojenia; w miejsce zaspokojonej potrzeby pojawia
sie kolejna®®”. Reklama pelni wazna role w ksztattowaniu ludzkich potrzeb oraz sugerowaniu
sposobow ich zaspokajania (dobrami i ustugami). To ona oddziatujac na konsumenta,
przekonuje go do tego, ze konkretny produkt, rowniez finansowy najlepiej odpowie na
odczuwany brak. Czgsto dang potrzebe mozna zaspokoi¢ poprzez rézne dobra i ushugi, np.
potrzebe prestizu poprzez zakup luksusowego samochodu czy uczestnictwo w pokazie mody
w Mediolanie. Co wiecej jeden produkt moze rownoczesnie zaspokaja¢ wiele potrzeb
cztowieka i tak np. kupujac dom — konsument zaspokaja potrzebe bezpieczenstwa, prestizu,
dostosowania do otoczenia, autonomii i samorealizacji (zalozenie rodziny). Sposéb
zaspokajania potrzeb jest warunkowany przez cechy indywidualne jednostki (system
wartosci, postawy, motywacje, Swiatopoglad, che¢ wyrdzniania si¢) ale i w odniesieniu do jej
uwarunkowan kulturowych (religia, kultura, tradycja) i spotecznych (przynaleznos$¢ do

okreslonej grupy spotecznej, nasladownictwa oséb i autorytetow). A. Koztowska podaje

204 | Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Centrum Doradztwa i informacji Difin, Warszawa 2002, s.15-16. ,Potrzeba to
odczuwalny stan braku czego$, co jest niezbedne do dalszej egzystencji, zaréwno biologicznej jak i spotecznej”. L.
Mazurkiewicz zwraca uwage na jedng z najwazniejszych potrzeb finansowych wspétczesnego cztowieka, mianowicie na
potrzebe powiekszania (pomnazania) srodkéw (zasoboéw) pienieznych (finansowych). Dokonuje sie to poprzez np. pozyczenie
wolnych $rodkéw pienieznych bankowi na okreslony termin, cz tez nabycie od banku $rodkéw finansowych na zakup domu,
mieszkania itd.

22 A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, op.cit. s.39.
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pewne sztuczki reklamowe, ktdre majg na celu wzmocnienie silty oddziatywania reklamy w
odniesieniu do potrzeb konsumenta. Tym samym doprowadzenie do kluczowego stadium
procesu komunikacji reklamowej (wykonania dziatania na rzecz zakupu produktu) mozna
wspomoéc poprzez podkreslenie”*’:
e pilnosci potrzeby
Juz dzis zadbaj o swojg emeryture”"’
~Multiportfel Zloty Wiek (Skandia) to program, dzigki ktoremu mozesz zgromadzié¢
odpowiednie Srodki na emeryture. Poprzez systematyczne i regularne wplaty pozwala
osiggnqc¢ zakladane cele, a im wczesniej zaczniesz, tym latwiej spelnisz swoje marzenia”
(reklama internetowa TU Skandia)
e latwosci jej zaspokojenia (przedstawienia sposob6w rozwigzania problemu)
., Wystarczg nawet niewielkie wplaty, by najlepsze bylo jeszcze przed Tobg!”
wJesli masz juz zaciggniete kredyty w innych bankach mozesz latwo si¢ ich pozbyé. W
Deutsche Bank polgczymy Twoje kredyty w jeden i zmniejszymy Twojg rate! Nie dosé¢, ze
splacisz swoje stare kredyty, dostaniesz dodatkowg gotowke.” (reklama internetowa kredytu
gotowkowego Deutsche Banku).
,Korzystny kredyt na kazdy pojazd. Ty wybierasz samochdd, my zajmujemy sie reszta”
(reklama internetowa kredytu motoryzacyjnego Deutsche Banku).
¢ racjonalnej argumentacji — na ktorej reklamy produktéw finansowych bazuja
~Kwota kredytu do 150 000zL, oprocentowanie od 7,99% " (reklama internetowa kredytu
gotowkowego Deutsche Banku).

., niskie i stale oprocentowanie: 5% w skali roku” (reklama internetowa KASA im. F.

Stefczyka).

Potrzeby sa istotnym pojeciem w dziatalnosci reklamowej. Jednak samo
uswiadomienie/posiadanie potrzeby nie powoduje dziatania konsumenta w kierunku ich
zaspokojenia. Niezbedny jest odpowiedni bodziec zwany motywacja’”®. Na zachowania

konsumpcyjne maja wplyw potrzeby i procesy motywacyjne. Wazna jest tez postawa

2% Jpidem s.43.

7Przyk’fady haset reklamowych pochodzg =z oficjalnych stron instytucji finansowych: http://www.skandia.pl/,
www.deutschebank.pl, www.kasystefczyka.pl, dostep w okresie 08.2013-10.2013.
208 .Motywacja jest $wiadomym sformutowaniem motywu postepowania, celu dziatania oraz programu, ktéry ma do tego celu
doprowadzi¢”. Tutaj psychologia poznawcza podpowiada, ze na proces motywacyjny wptywaja nie tylko potrzeby cztowieka (w
postaci wewnetrznych motywéw) ale réwniez $rodowisko zewnetrzne (presja spofeczna, kultura). Dlatego znajgc motywy
dziatania cztowieka powinno by¢ fatwe wptywanie na jego zachowanie. Tak jednak nie jest, bo ludzie, jako istoty nader
skomplikowane pomimo posiadania podobnych potrzeb i motywow, zachowujg sie w diametralnie rézny sposoéb. Dlatego tworcy
reklam odwotujg sie do coraz to nowych mechanizméw wptywu, aby osiagnaé swoje cele. A. Koztowska, Reklama.
Znsjotechnika oddziatywania, op. cit.,s.49.
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209

odbiorcy wobec produktu (marki)™", a takze samego siebie i innych ludzi, czy tez ogdlnie

219 (np. odbiorca uwaza, ze wszystkie reklamy ktamia, dlatego Swiadomie nie

wobec reklamy
podejmuje decyzji o zakupie pod ich wplywem) i rzeczywistosci spolecznej (np. kryzys
gospodarczy powoduje nastroje niepewnosci i wstrzymanie decyzji odnosnie zakupow
dhugoterminowych — kredyty hipoteczne, inwestycje z dtugim horyzontem czasowym stajg si¢
mniej popularne).

O zachowaniu konsumenta w znacznej mierze decydujg procesy ulegania,
identyfikacji i internalizacji’'!, ktére sa reakcja konsumenta na wplyw spoleczny?'’.
Ksztattuja postawy konsumenckie, a te sg zazwyczaj spojne z zachowaniem (np. mamy
pozytywny stosunek do Kasy Stefczyka, dlatego udajemy si¢ wihasnie tam po pozyczke).
Znajac postawy konsumentdw mozemy przewidzie¢ ich zachowania. Nadawca komunikatu
dazy do uzyskania wzglednie trwalej i odpornej na zmiany postawy, uksztattowanej w wyniku
najsilniejszej reakcji - internalizacji. Zjawisko to polega na akceptacji danego wplywu,
poniewaz jest on zgodny z systemem wartosci odbiorcy. Nadawca jest postrzegany, jako
osoba, ktérej mozna zaufa¢ ze wzgledu na swoja wiarygodnos¢. Stad poglady przez niego
gloszone (uwidocznione w przekazie reklamowym) sg wlaczane do systemu wartosci
odbiorcy i1 uniezalezniajg sie od zrédta informacji. Odbiorca przyjmuje je do swojego systemu
wartosci, a uksztaltowana w ten sposoéb postawa staje si¢ odporna na zmiane. Silna
internalizacja odbiorcy komunikatéw reklamowych Kasy Stefczyka moglaby oznaczaé, ze
korzysta on z ustug tej instytucji nie z powodu samej oferty (atrakcyjnego oprocentowania,
gratisowych kubkow), czy postaci znanego i cenionego przezen aktora w reklamie, ale ze
wzgledu na popieranie pogladow walki z wykluczeniem spotecznym, ktéorym formalnie

hotduje Kasa.

2% Badacze twierdza, ze wywieranie wptywu na postawe konsumpcyjng dotyczy zazwyczaj ksztattowania postaw wobec
produktéw (marek) nowych, zmiana postawy wobec produktu (marki) jest niezwykle trudna, cho¢ mozliwa. Postawe, a
zwilaszcza uksztattowana na gruncie wiasnych do$wiadczen, charakteryzuje wzgledna trwatosé.
210 iczne badania dowodzg, ze konsumenci maja niechetny stosunek do reklam w ogdle.

A. Koztowska A., Reklama. Op.cit.s.56, E. Aronson, Czfowiek istota spoteczna, op.cit.,s.41.

2. Aronson, Cztowiek istota spoteczna, op.cit. s.41 i nastepne. Autor wymienia 3 sposoby reakcji na wptyw spoteczny.
Uleganie — spos6b zachowania cziowieka, akceptacja przez niego wptywu nadawcy komunikatu, ktéra podyktowana jest checig
unikniecia kary lub uzyskania nagrody za okreslone zachowanie. Wtadza jest tutaj waznym komponentem przydzielania nagréd
i wymierzania kar. Nalezy jednak pamietaé, ze wptyw taki jest najbardziej ulotny. Trwa tak dtugo jak dtugo dziatamy bodzcem w
postaci kary/nagrody. Przyktadowo konkurs mbanku ,Promuj mBank i zgarnij nagrody” (01.07.2012 r. — 15.09.2012 r.), ktéry
nagradzat wtasnych klientéw nagrodami rzeczowymi (telewizor, smart fon, tablet) oraz wynagrodzeniem prowizyjnym za
pozyskanie jak najwiekszej liczby nowych klientéw dla banku (otwartych ROR6w). Identyfikacja — jesli uwazamy dang osobe
lub grupe za atrakcyjng pod pewnymi wzgledami, to jesteSmy sktonni zaakceptowac ich wptyw przyjmujac zblizone wartosci i
postawy, nie z obawy przed karg czy checig uzyskania nagrody, ale z powodu zdolno$ci do wzbudzania sympatii i pozytywnych
uczu¢ (chcemy sie do nich upodobni¢, nadawca jest odzwierciedleniem cech, jakie chciatby posiada¢ odbiorca) — ,efekt halo”,
alekt demonstracji” i ,nasladownictwa”. Efekt internalizacji znajduje szczeg6towg analize w tek$cie podstawowym pracy.
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Funkcjonowanie reklamy mozna opisa¢ jako wywieranie spotecznego wptywu, ktory

13, co powinno sie przetozy¢ na

ma na celu tworzenie pozytywnych postaw wobec produktow?
wynik finansowy firmy (wzrost sprzedazy).

Aby wplywaé na zachowania konsumpcyjne poprzez reklame nalezy dysponowac rowniez
wiedza na temat przewidywanej reakcji odbiorcy na przekaz perswazyjny (reklame), czyli
pozna¢ sposob, w jaki konsument przetwarza informacje. Orientacja w otaczajacym Swiecie
jest mozliwa dzieki permanentnej wymianie informacji miedzy organizmem cztowieka a jego
otoczeniem®'!. Poznanie rzeczywistosci dokonuje sie na poziomie zmystowym (wzrok, stuch,
smak, wech, dotyk) oraz pojeciowym (pamieé, myslenie). Jest to zadanie psychologii
poznawczej, ktéra analizuje ztozone procesy poznawcze odbiorcy komunikatu - percepcji,

mysSlenia i rozwigzywania probleméw, pamigci i uczenia sie.

Rysunek 14. Model procesu poznawczego
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Zrédlo: opracowanie whasne na podst. A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia, op.cit. s. 85.

Percepcja jest bardzo ztozonym procesem, ktory wymaga aktywnosci ze strony umystu.
Pozwala na zbieranie (selekcj¢) informacji o otaczajacym nas S$wiecie (postrzeganie
zmyslowe), ich interpretacje, a w efekcie przyjecie okreslonej postawy 1 najczesciej
zachowanie zgodne z ta postawa. Interpretacja przekazu reklamowego polega na jego

dekodowaniu przez odbiorcéw, co jest nierozerwalnie polaczone z rozpoznawaniem,

313 A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, op.cit. s.194.
14 bidem, 5.67.
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selekcjonowaniem oraz interpretacja bodzcoéw tam zawartych (czyli z percepcja). Wptyw na
percepcje maja 2 grupy czynnikow: cechy somatyczne (funkcjonowanie organizmu cztowieka:
wzrok, stuch, inne narzady zmystow i jego aktualny stan np. zmeczenie, choroba, potrzeby)
oraz schematy poznawcze (kontekst percepcji informacji: wiedza, oczekiwania,
doswiadczenie, postawy, wymagania, emocjonalny stosunek), ktore moga utatwia¢ lub
deformowac przetwarzanie informacji.

Mechanizmy reagowania konsumenta na przekaz reklamowy =zaleza w
znacznej mierze od jego cech i zaangazowania w zakup®'’; motywacji do przetwarzania
informacji komunikatu reklamowego. A to jest przedmiotem badan modeli (FCB, ELM?'®).
Model FCB zostal stworzony przez agencje reklamowa Foote, Cone & Belding. Przedstawia
cztery podstawowe grupy produktowe, ktore zostalty wyodrebnione za pomoca dwoch
zmiennych, jakimi sg: zaangazowanie w zakup (niski i wysoki) oraz podejscie do produktow

(racjonalne lub emocjonalne)?'’.

Rysunek 15. Macierz Foote Cone & Belding (FCB)
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Zrédlo: A. Grzegorczyk, Reklama w Srodowisku komunikacji rynkowej, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa

2003, s. 115.

Na skuteczno$¢ komunikatu reklamowego ma wptyw zaangazowanie konsumenta w odbior
przekazu oraz prawdopodobienstwo wykorzystania (przydatnosci) uzyskanej w ten sposéb

informacji w najblizszym czasie (nabycia produktu). To osobiste zainteresowanie

2S¢ Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcdow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s.151. Autorka
podaje, ze reakcje konsumentdéw na przekaz reklamowy zalezg od: formy przekazu, charakteru produktu, okolicznosci
towarzyszacych zakupowi oraz cech konsumenta i jego zaangazowania w zakup.

218 O modelu ELM (ang. Elaboriation Likelihood Model) bedzie mowa w czesci poswieconej cechom skutecznego komunikatu
reklamowego.

Sy Koztowska, Bohater w reklamie prasowej — raport badawczy, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s.9.
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komunikatem perswazyjnym wyznacza sposob i rodzaj przetwarzane] przez konsumenta
informacji, ktora dostarcza mu reklama®'®.

Strategia reklamowa z pierwszej ¢wiartki FCB (reklama informacyjna) odnosi si¢ do
produktéw, ktérym towarzyszy silne, racjonalne zaangazowanie konsumentdw w proces
dokonywania zakupu. Do takich produktéw zaliczy¢ nalezy produkty sektora finansowego
(drogie, zlozone, selektywnego wyboru), w tym oferowane przez SKOK-i. Zgodnie z
zatozeniami modelu zanim konsument podejmie decyzje o zakupie, musi otrzymac rzetelng
informacje i rzeczowe argumenty. Produkt wigze si¢ z duzym wydatkiem, czesto obarczonym
jest ryzykiem finansowym ze wzgledu na swdj niematerialny charakter. Decyzja wymaga
czasu, szczegotowej analizy (produktu i alternatywnych dostepnych rozwigzan) i przekonania
o stusznosci dokonanego wyboru, pociaga to za sobg spory wysitek poznawczy. Ten rodzaj
komunikatu reklamowego dziata wedlug trzech podstawowych etapéw podejmowania
decyzji: my$l-czuj-rob*". Skuteczna reklama informacyjna (zgodnie z FCB) musi najpierw
odwota¢ sie do racjonalnych korzysci wynikajacych z posiadania danego produktu,
emocjonalno$¢ jedynie wspomaga podjecie decyzji przez konsumenta.

W przypadku ustug finansowych zgodnie z macierza FCB hipotetycznie dominuje reklama
informacyjna, a zaangazowanie konsumenta w proces podejmowania decyzji jest wysokie i
podejscie do produktu racjonalne. Dlatego wplywajac na poszczegdlne elementy procesu
komunikacji (nadawca, odbiorca, przekaz, kanal przekazu) nalezy mie¢ to na wzgledzie.
Czes$¢ badawcza pracy podejmie probe analizy tego zagadnienia. Postaram si¢ odpowiedzieé
na pytania: czy wspodtczesna reklama finansowa w Internecie nosi znamiona reklamy
informacyjnej? Za pomoca, jakich czynnikéw oddzialtywa na konsumenta (argumentacja,

emocje, kontekstowe, pozakontekstowe)?

3.3. Cechy skutecznego komunikatu perswazyjnego w reklamie internetowej; struktura
perswazji

Czlowiek jest istota spoteczng (psychologia spoteczna), dlatego funkcjonujac w
spoteczenstwie musi sie komunikowaé i wspotdziata¢. Poniewaz istota komunikowania jest
nie tylko przekazywanie informacji, ale rowniez wywotanie pozadanego efektu (przekonanie

do stanowiska, czynnosci, zachowania), to wszelka komunikacja ma cechy perswazji. Autor

218 . . . . . .
Dotyczy to zaangazowania, czyli osobistego znaczenia dla potrzeb konsumenta. Por. macierz FCB.

219 K Mazurek — topaciniska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s.152, jako

fazy procesu komunikacji w przypadku produktéw wybieralnych i specjalnych i reklamy informacyjnej podaje: $wiadomosé,

zrozumienie, przekonanie, dziatanie. Co wydaje sie jak najbardziej zgodne z pierwsza ¢wiartkg macierzy FCB ,mys| — czuj —

(]
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cenionych na catlym $wiecie podrecznikéw do psychologii E. Aronson twierdzi wrecz, ze
.zyjemy w wieku, ktory charakteryzuja proby masowej perswazji*>"”. Badania nad perswazja
cechuje interdyscyplinarno$¢. Rozwazane sa miedzy innymi aspekty psychologiczne,
socjologiczne, czy lingwistyczne komunikacji perswazyjne;j.
Perswazja z lac. .persuasio” jest przekomywaniem z przytoczeniem
argumentéw popierajgcych sluszno$é stanowiska®!. Nadawca uzywa znakéw i symboli
(stowo pisane, méwione, obraz itd.), aby wywrzeé¢ wplyw na przekonania, postawy i decyzje
lub tez uzyskaé akceptacje swoich pogladéw czy zachowan’. Nie dziwi, wiec
bliskoznacznos¢ pojec ,,perswazja” oraz ,,naklanianie” i ,,namawianie”. Perswazja oznacza,
zatem $wiadomg i zamierzong probe wywolania zmiany postaw, przekonan lub zachowan
przez okreslonego nadawce za pomoca transmisji pewnych informacji**>. Stosuje sie przy tym
réznorodne $rodki i techniki?**.
Komunikacja perswazyjna stuzy ksztaltowaniu i zmianie postaw ludzi w okreslonym
(pozadanym przez nadawce) kierunku. Wraz z pojawieniem si¢ jezyka wywieranie wpltywu
na innych, odbywa si¢ bez uzycia sity, a przy wykorzystaniu ré6znych form komunikacji
perswazyjnej, w tym jezykowej. Stad wielu autoréw funkcje naklaniajacg (perswazyjng)
jezyka uwaza za najbardziej pierwotng. Jezyk jest podstawowym s$rodkiem perswazji w
kazdym komunikacie, pozostate elementy (obraz, dzwigk, emocje) stuza intensyfikacji jego
sity.

M. Tokarz po skrupulatnej analizie definicyjnej perswazji podaje nastepujace wyznaczniki
pojecia’®:
1) akt perswazyjny zaczyna si¢ od nadania jakiego$ komunikatu (Srodki werbalne
i niewerbalne)
2) odbywa sie zawsze w jakiejs$ sytuacji (kontekst sytuacyjny)
3) akt ten potencjalnie jest w stanie sytuacje tg zmieni¢ (wywolaé rezultat)
4) celem perswazji jest zmiana zastanej sytuacji w kierunku pozadanym przez
nadawce (cheé zakupu)
5) akt perswazyjny moze by¢ nieskuteczny (zamierzona zmiana moze nie

nastapic).

Na skutecznos¢ perswazji sktada sie obecnie nie tylko to co mowimy, ale w jaki sposob to

robimy, gdzie i do kogo? Skuteczny komunikat perswazyjny (reklamowy) jak to zostalo

220 E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 62.
21 Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna wydawnicza ,Branta”, Bydgoszcz 1998, s.220.
22 . Szymanek, Sztuka argumentacji. Stownik terminologiczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 228-234.
223 . . . . ;

M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja. Op.cit., s.195.

K. Szymanek do typowych $rodkéw perswazji zalicza: obietnice, grozby, prosby i argumenty perswazyjne. K. Szymanek,
§g=tuka argumentacji, op.cit. s. 228.
“** M. Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja, op. cit., s.196.

97
TWER MTLT
2014



£96a5759b74b2b981ae9884183a643db
2014-01-23 13:20:15
102/158

wykazane w poprzednim rozdziale powinien przyciggna¢ uwage i zainteresowaé. Kozlowska

226 m.in.: wyréznienie reklamy sposrod innych poprzez np. efekty

podaje tutaj pare sposobow
dzwickowe, zaskakujaca grafike czy uklad tekstu, budowanie komunikatu perswazyjnego w
sposob niejasny i wieloznaczny (np. Masz plany, marzenia? Teraz przyszed! czas na wcielenie

ich w zycie! Reklama Kasy Stefczyka) czy wrecz tajemniczy (np. Alior Sync reklama video

w Internecie w serwisie www.youtube.com, zwiastujgca uruchomienie banku nowej generacji.
Kreacja reklamowa przedstawia zgietk wielkiego miasta i chwile z zycia jego mieszkancow,
nad ktorymi na dachu wiezowca czuwa niezawodny ,,ninja”. Posta¢ japonskiego wojownika
symbolizuje innowacyjne rozwigzania technologiczne stosowane przez bank w celu lepszego
zaspokajania potrzeb wspolczesnego konsumenta.

JAlior Sync — przyszta bankowos¢” (dwuznaczno$¢ hasta krystalizuje tajemniczos¢

227
przekazu)™’.

Z kolei J.W. Wiktor podaje trzy podstawowe elementy skutecznego przekazu reklamowego:
1. unikatowa propozycja sprzedazy (ang. USP — unique selling point) — jakie korzysci dla
konsumenta, w czym i w jakim stopniu jestesSmy lepsi od konkurencji
2. jednoznaczne przestanie (obietnica przedsiebiorstwa skierowana do grupy docelowe;;
przestanie jednoznaczne tzn. precyzyjne, konkretne i atrakcyjne dla odbiorcy zawiera
unikatowg propozycje sprzedazy i promuje tozsamo$¢ marki
3. tozsamos¢ marki (oczekiwany wizerunek rynkowy marki i produktu, miejsce na mapie
percepcji nabywey) 22
Zwraca tez uwage na znaczenie sloganu reklamowego (hasto, apel, komunikat) %%, ktory w
przypadku ustug finansowych ma najczesciej charakter racjonalnych hasel, przekonujacych
logika przytaczanych argumentdéw, cho¢ gra na emocjach i w tym sektorze zyskuje na
znaczeniu. Hasta reklamowe instytucji finansowych majg zazwyczaj charakter pozytywny
(,, Raty nizsze niz myslisz”, , Raty na ktore ci¢ sta¢” , PozZyczka na ktorq sta¢ kazdego”
reklamy internetowe Kasy Stefczyka).
Analizujac cechy skutecznego komunikatu perswazyjnego warto przyjrzec sie jego strukturze,

gdyz oprocz racjonalnych argumentow, obfituje w informacje pozakontekstowe.

26 5 Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania, op.cit. s.82.

227 — . PR P . . - . . -
Tajemniczo$¢ i niejasno$¢ przekazu sa idealnie uchwycone w tekscie reklamy Alior Sync w Internecie, w ktérej narrator

czyta co nastepuje:

.pod powfokg migjskiego zgietku bije szalony puls, terabajty informacji mkng przez niewidzialne tgcza. Niektorzy placzg sie w

tej sieci inni odnajdujg sie w ciggtych zmianach. Jest wsrod nich ktos kto zawsze korzysta z najbardziej doskonatych rozwigzan.

To ninja...”

28 5 W, Wiktor, Promocja op.cit, s181-183.

229 Slogan reklamowy to zakodowana, skrécona forma wyrazenia gtéwnej idei komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem.

Wy 6znia sie pozytywne i negatywne hasta J. W. Wiktor, Promocja op.cit, s183-184.
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Rysunek 16. Elementy sktadowe komunikatu reklamowego

~

KI nformacje \
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(wiedza o produkcie, perswazyjny pozakontekstowe
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komunikat emocjonalny np.:
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ludziach” (SKOK
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4

Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta, op. cit. s. 234-237.

/

30

Reklama jest typowym procesem komunikacji o charakterze perswazyjnym?>’, majacym na

celu:

.. .. . 231
e wzmocnienie (ostabienie) postawy (zachowania™ ")

e uksztaltowanie nowej postawy (zachowania)
232

e zmiane¢ dotychczasowej postawy (zachowania)™~.
Co dokonuje si¢ dwoma torami: centralnym i peryferyjnym (ELM). Méwi o tym teoria
dwutorowosci perswazji, bedaca przedmiotem analizy w dalszej czgsci pracy.
Na

skuteczno$¢ przekazu reklamowego wplywa sposob przekazywania odbiorcom

komunikatu, czyli forma jego prezentacji.

Tabela 8. FORMA PREZENTACJI KOMUNIKATU

Charak- | Spos6b formulowania przekazu Co  wybraé? Cechy  skutecznego

ter komunikatu - efekt perswazyjny

przekazu

Zlozony | Komunikaty wymagaja zaangazowania | Komunikat perswazyjny powinien
odbiorcy, uruchomienia proceséw | zawierac¢ 5 - 7 istotnych cech produktu, aby
poznawczych, reklama produktéw | mie¢ szanse na zapamietanie przez
finansowych jest najczesciej komunikatem | odbiorce. Przeladowanie (skomplikowana)
zlozonym informacja powoduje brak zainteresowania

Prosty komunikatem i skierowanie uwagi do cech
Niewielka ilos¢ informacji, ftatwe w | drugoplanowych  przekazu (muzyka,
odbiorze i  lepiej  zapamietywane, | aktorzy) - niska wartos¢ perswazyjna.
powtarzanie sprzyja skutecznosci, Dlatego komunikaty perswazyjne instytucji

230 jak to wielokrotnie podkreslaja w swojej ksigzce, autorzy ,,Psychologii konsumenta i reklamy’.

23

' za: B. Wojciszke, Cztowiek wsrdd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Wydawnictwo Naukowe ,Scholar, Warszawa 2002,
s.178-208. Postawa jest gotowym i trwatym ustosunkowaniem do oséb i obiektéw (produktéw). Istotne cechy postawy to znak
(pozytywny negatywny stosunek) oraz natezenie (wieksze lub mniejsze). Wyrdznia sie 3 zrodta postaw: emocje, przekonania,
zachowanie, nalezy zaznaczy¢, ze sg nimi tez inni ludzie i $Srodki masowego przekazu. Istnieje silny zwigzek postawy z
zachowaniem, przez ktére rozumie sie sposéb postepowania. Pod pojeciem zachowania konsumenta — znajdziemy ogo6t dziatan
i percepcji zwigzanych z podjeciem decyzji odno$nie zakupu (wybdr), dokonaniem wyboru (nabywanie) oraz konsumowaniem
($rodkow zaspokojenia potrzeb).

i Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem, (Red.) A. Koztowska, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s.99.
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finansowych zawieraja tylko ograniczona
ilos¢ informacji i zachecaja do udania sie po
szczegoly do oddzialéw/infolinii.

Jedno- Tylko pozytywne informacje o produkcie; | U osoby stabo poinformowanej
stronny skuteczne, gdy wiedza na temat produktu | przytaczanie kontrargumentéw moze
niewielka (nie zna argumentéw | powodowac dezorientacje. Przy zalozeniu,
przeciwnikéw), postawa odbiorcy | ze konsumenci niechetnie nastawieni do
wzgledem produktu/marki pozytywna, reklamy w ogoéle, komunikaty dwustronne
Dwu- posiadaja wiekszy ladunek perswazyjny,
stronny Argumenty za i przeciw; skuteczne, gdy | ale:
wysoki  poziom  wiedzy  odbiorcéw
informacji, odbiorca ma niesprzyjajaca | - nalezy ogranicza¢ liczbe informacji
postawe wobec reklamy (marki, produktu) | negatywnych
i zna kontrargumenty przytaczane przez | - umieszcza¢ je wcze$niej, ale nie na
konkurencje. Odbiorca zwraca uwage na | samym poczatku
informacje, ktéra potwierdza jego postawy, | - negatywna cecha produktu powinna mie¢
wiarygodnos¢ nadawcy rosnie, skutecznos¢ | charakter drugorzedny
duza gdy wykaze stabos¢
kontrargumentacji, Indywidualna analiza reklam produktéw
finansowych ~w  Internecie  pozwala
stwierdzi¢, ze dominuja  przekazy
jednostronne.
Konkret- | Specyficzne, szczegélowe dane np.| Na podstawie przytoczonego przykladu
ny ,Sprawdz, co daje Ci posiadanie konta | wydaje sie, ze informacje abstrakcyjne maja
»,Godnego Polecenia: wszystko za 0zl; na celu przyciggniecie uwagi i
- 0 zl za prowadzenie konta zainteresowanie komunikatem, natomiast
- 0 2zl oplaty miesieczne za karty | analiza tresci konkretnych decyduje o
zblizeniowe (...)” - Reklama internetowa | zmianie/  ksztaltowaniu  postawy i
Banku BZ WBK zachowaniu konsumpcyjnym. W reklamie
Abstrak- | Wieloznacznos$¢, ogolnos¢ przekazu np.: | finansowej przewaza konkretnos¢
cyjny ,Wy mlodzi wszystko macie za nic” (ta | komunikatu, cho¢ slogany w celu
sama reklama konta internetowego | przyciagniecia uwagi, czesto wykorzystuja
,Godnego Polecenia” Banku BZ WBK) elementy abstrakcyjne
Akcja Zywa akca, w ktérej bohaterowie | W przypadku akcji konsumenci nie sa tak
prezentuja produkt Iub efekty jego | Swiadomi oddzialywania. Zmiana postaw
dzialania. Angazuje konsumenta, ktéry | odbywa sie za pomoca kanaléow
wczuwa sie w losy bohateréw np. cala seria | emocjonalnych, empatii i utozsamiania sie
reklam telewizyjnych i video (dostepnych | z bohaterami i ich sytuacja. Spotyka sie
na youtube.com) z Chuckiem Norrisem | réwniez polaczenie akcji z narracja: w
sponsorowanych przez BZ WKB z zywa | kampaniach SKOK Ubezpieczenr (réwniez
akcja i elementami humoru, m.in. jak | w Internecie) Artur Zmijewski jest
wspomniany aktor przychodzi do banku | narratorem, wystepuje wspélnie z ekipa
,po sianko” rozumiane, jako kredyt na | SKOKéw, ktéra skutecznie i sprawnie
Swieta. likwiduje szkody ubezpieczeniowe. To
Narracja | Argumenty podawane przez narratora, | wydaje sie najbardziej skuteczne.

dystansuje  konsumenta, sklania do
wyrazania wlasnych opinii i szukania
kontrargumentéw. Np. ,Masz Pit-wez
pozyczke” (Kasa Stefczyka)

TWER MTLT
2014

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, op. cit.
s. 242-249, E. Aronson, Cztowiek istota spoleczna, op. cit. s. 85-111, A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika
oddzialywania, op.cit. s.72-73
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Zaktada si¢, ze najczescie] odbiorcy skutecznie przekonywani sg argumentacja silng (duza
liczba silnych argumentow), za pomoca czestego powtarzania przekazu. Warto w tym miejscu
przyjrzeé sie¢ cechom przekazdw racjonalnych i emocjonalnych. Odwolanie do argumentow,
dowodow i zapewnien o skutecznosci produktu, a takze intelektu konsumenta, ogdlnie rzecz
biorac lepiej trafia do bardziej wyksztatconych odbiorcow. Dotyczy to zwlaszeza produktow z
pierwszej ¢wiartki macierzy FCB. Silne emocje (np. strach .,szeroki wachlarz ubezpieczen
nieruchomosci, dzigki ktorym bedziesz moglt spa¢ spokojnie” reklama Deutsche Bank)
wywolywane przez komunikat reklamowy moga spowodowac¢ zignorowanie tresci przekazu
lub zapominanie argumentéw logicznych. Musza wiec by¢ opatrzone doktadng instrukcja, w
jaki sposob je zniwelowaé, w przeciwnym razie powodujg wypieranie 1 zamkniecie si¢ na
tre$¢ komunikatu perswazyjnego. Najbardziej skuteczne sg apele wywolujace umiarkowane
emocje. Jednoznaczne dane statystyczne (przytoczenie rankingow, statystyk) czesto ma
mniejsze znaczenie perswazyjne niz pojedynczy osobisty przyklad. Konsument tatwie]
uwierzy znajomemu, ktory ma konto internetowe w DB PBC i jest z niego zadowolony, niz

rankingowi internetowego serwisu np. www.bankier.pl. E. Aronson twierdzi, ze na wigkszos¢

ludzi wiekszy wplyw wywiera konkretny osobisty przykilad niz zestawienie danych
statystycznych®>.

Tresci zawarte w reklamie przekazywane sg za pomoca stoéw, obrazow, muzyki itd. Badacze
twierdza, ze poprzez obraz mozna przekaza¢ znacznie wiecej informacji w krétszym czasie
niz za pomoca stéw. Nie zmienia to faktu, ze potaczenie oddziatywania na wszystkie zmysty
jednoczesnie, przyniesie najlepsze efekty (reklama w Internecie). Nalezy pamietaé, ze
reklama produktow finansowych wymaga jezyka technicznego i wigkszej liczby stéw, przez
co staje si¢ bardziej skomplikowana i tym samym zainteresowanie trescig kontekstowa moze
spada¢ na rzecz odbioru torem peryferyjnym. Zalezno$¢ ta doskonale widoczna jest w
Internecie. Mimo braku zaklécen przekazu (z Internetu korzystamy najczesciej w wybranym
przez siebie miejscu i czasie, przy sprzyjajacych okolicznosciach), ktére ograniczatyby
wlasciwa percepcje przekazu, wydaje si¢, ze informacja pozakontekstowa i peryferyjny tor
perswazji jest coraz czesciej wybierany nawet w reklamie finansowej w Internecie. Mogloby
to oznaczaé, z jednej strony brak silnych argumentow (wyrdzniajacej si¢ oferty na rynku)

instytucji finansowych zwlaszcza w odniesieniu do Kasy Stefczyka, a z drugiej zmiany w

e Aronson, Cztowiek istota spoteczna, op. cit., s. 92.
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sposobie konsumpcji produktow finansowych (i konsumpcji w ogole®*

). Wydaje sie, ze
kredyt przestaje by¢ zakupem przemyslanym, a staje si¢ ,,pozyczka na kazda pogode™.
Zawsze znajdzie si¢ przeciez wystarczajace uzasadnienie na poddanie si¢ wszechogarniajace;j

konsumpcji.

3.4. Charakterystyka zalozen modelu ELM w perswazji — rola zaangazowania odbiorcy

Teoria dwutorowosci perswazji znajduje odzwierciedlenie w modelach, a jednym z nich
jest Model ELM - Szans Rozpracowania Przekazu (ang. Elaboration Likelyhood Model).
Teoretyczny model procesu perswazji ELM* tlumaczy jak zmieniaja sie postawy
odbiorcy w zetknieciu z komunikatem perswazyjnym (reklamg). Jego autorzy (Petty i
Cacioppo) definiuja postawe, jako ,,0gdlng oceng (pozytywng, negatywnq lub neutralng)
danego podmiotu w stosunku do jakiejs osoby, obiektu lub zjawiska” natomiast perswazjg
okreslajg ,, wszelkie préby zmiany tej oceny poprzez przekazywanie komunikatu’>®”.
W  centralnych procesach perswazji (ang. central route to persuasion) odbiorca
szczegOblowo analizuje tres¢ komunikatu 1 jego zawarto$¢ merytoryczng (przetwarza
informacje kontekstowe: racjonalne argumenty), natomiast peryferyjne procesy perswazji
(ang. peripherial route to persuasion) odnosza si¢ do informacji pozakontekstowych w
reklamie, niezwigzanych bezposrednio z reklamowanym produktem (tto, muzyka, nastrdj,

emocje, humor, osoby wystepujace w reklamie). Dwutorowa struktura perswazji zgodna z

modelem ELM zostata przedstawiona ponize;j:

234 postmodernizm — jako okres w rozwoju spoteczno — ekonomicznym, charakteryzuje sie: rewolucja informacyjna (ustugi,
segmenty, decentralizacja), globalnym spofeczenstwem informacyjnym (zmiany, zréznicowanie, nowa klasa spofeczna
posiadajgcych wiedze i informacje), wielonarodowoscig, pluralizmem, unifikacjg i zréznicowaniem, wieloscig i réznorodnoscig
kulturowa. Nastapity rowniez zmiany w konsumpgciji (,bycie na ustugach produktéw”), za ktérymi musi podazac¢ marketing. | tak
konsumpcje postmodernistyczng cechuje: sceptycyzm, ironia, rozczarowanie i wielo$¢ przekonan, réznorodnosc¢ styléw zycia,
wielokulturowo$¢ i poszukiwanie indywidualnej tozsamos$ci (che¢ wyrdznienia sie), zréznicowanie podazy bedace reakcjg na
ogromng dywersyfikacje popytu (konsumenci zdajg sie zy¢ chwila, chcg zindywidualizowanego produktu teraz, stad nawet
najbardziej racjonalne decyzje konsumpcyjne zabarwione emocjonalnie), potrzeba wiezi spotecznych a takze poczucie
zagrozenia (choroby, kataklizmy, niepewna sytuacja ekonomiczna, polityczna). Specyficzne cechy konsumpgji
postmodernistycznej maja swoje zrédto w rewolucji technologicznej, ktéra pociagneta za sobag zmiany w produkgji i sposobach
przekazywania i przetwarzania informacji. Opracowane na podst. K. Mazurek — topaciniska, Zachowania nabywcdéw i ich
konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s.47-57.

2% Model ELM (ang. Elaboration Likelyhood Model) - twércy: Richard E. Petty i John T. Cacioppo (1986r.), uznany za najlepsza
empiryczng teorie, ktéra 1) dotyczy wytacznie perswazji, a nie catosci problematyki zmiany postawy, 2) jest mozliwa do
zastosowania do kazdej sytuacji perswazyjnej, 3) wyjasnia wszystkie aspekty komunikacji perswazyjnej, 4) zadowalajgco
tlumaczy pojawiajgce sie dotychczas rozbieznosci w wynikach wczesniejszych eksperymentow.

e M. Tokarz M., Argumentacja. op.cit., s.233. Por. definicje postawy B. Wojciszke, Czfowiek wsréd ludzi op.cit.s.178-180.
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Rysunek 17. Struktura perswazji

*ocena merytoryczna przekazu, analiza przedstawionych
argumentow

*logiczny zwiazek argumentéw uzytych w komunikacie z
potrzebami konsumenta

tor Centralny *wymaga zwiekszonego wysitku percepcyjnego

(intelektualnego) adresata (motywacja - che¢ podjecia

wysitku)

*wymagana jest zdolnos¢ odbiorcy do przetworzenia
komunikatu (inteligencja, wiedza, brak przesadnego
skomplikowania komunikatu, brak zaklocen odbioru)

ereakcje na bodZce poznawcze, emocjonalne i behawioralne
f . zwigzane z przekazem lub jego kontekstem
tOI' p ery erYJ ny *czynniki peryferyjne: nastrdj, stopieni koncentracji odbiorcy,
wyglad, kompetencje nadawcy, sympatia do nadawcy, hatas,
glos, liczba powtérzen, liczba uzytych argumentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia, op. cit.s.222-225, Tokarz M.,
Argumentacja. Perswazja, op.cit., s.219-222, B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi, op.cit., s.216-218.

ELM przedstawia reguty budowania skutecznego komunikatu reklamowego. Model
uwzglednia zaangazowanie konsumenta w odbidr przekazu, przejawiajace si¢ osobistym
zainteresowaniem trescig komunikatu oraz prawdopodobienstwem nabycia produktu w
najblizszej przysztosci (motywacja). Nie bez znaczenia sg zdolnosci procesu poznawczego i
postawa wobec produktu. Im nizsze zaangazowanie w zakup tym wieksze znaczenie
informacji pozakontekstowych (muzyka, humor, cechy nadawcy) i wybdr peryferyjnej
strategii perswazji, opartej gldwnie na emocjach. Wysokie zaangazowanie, oznacza duze
prawdopodobienstwo nabycia produktu — konsument sktonny jest do wysitku intelektualnego,
uruchamia centralne procesy perswazji, zmiana postawy wymaga od przekazu mocnych

argumentow.
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Rysunek 18. Model ELM
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podst. A. Koztowska, Reklama, op.cit. 5.70.

Jednym z gtéwnych zatozen modelu jest to, ze zmiany postaw wywotane torem centralnym sa
bardziej trwale i odporne na kontrargumentacje niz te wywolane torem peryferyjnym®’.
Jednakze zastosowanie jedynie racjonalnej argumentacji (merytorycznej zawartosci przekazu)
i bazowanie na centralnej strategii perswazji rzadko, kiedy jest mozliwe. Trudno
wyeliminowaé¢ wszystkie zaklécenia odbioru (stres, inna czynnos¢, brak koncentracji,
zrozumienia), z drugiej strony mogloby to by¢ niekorzystne dla samego nadawcy (gdy brak
mu silnych argumentéw). W sytuacji, gdy instytucja finansowa posiada wyrdzniajace si¢ na
rynku, bezkonkurencyjne produkty, wodwczas przekazy perswazyjne (reklamowe)
oddziatywuja zawartoscia merytoryczng. Przy odbiorze komunikatu klient uruchamia
centralny tor perswazji, zakladajac, ze jego osobiste zaangazowanie w tres¢ jest wysokie.
Skutecznos¢ oznacza tutaj trwata i odporng na kontrargumenty zmiang postawy. Jednakze w
obecnej sytuacji rynkowej, ktora charakteryzuje sie wzmozong konkurencja i dgzeniem do

238

uniwersalizmu™"w ustugach bankowych, czesto brak jest nadawcy (instytucji finansowej)

argumentow, ktoére same w sobie przekonuja. Aby komunikat perswazyjny (reklama) byt

237 M. Tokarz, Argumentacja. op. cit., s.238.
% http://info.wyborcza.biz/szukaj/gospodarka/banki+uniwersalne. Dostep 10.2013.
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skuteczny, musi odwotywaé sie¢ do bodzcéw peryferyjnych, to dotyczy rowniez reklam w
Internecie. David Ogilvy®’ twierdzi, ze ..im wigksze podobieristwo miedzy markami tym
mniejszq role odgrywa racjonalny wybor”. Przyktadowo konsument nie dostrzeze roéznicy
pomiedzy oprocentowaniem na lokatach bankowych réznych instytucji, dlatego przekaz
reklamowy musi przekonywa¢ za pomoca informacji pozakontekstowych, torem
peryferyjnym. Co wiecej praktycy reklamy twierdza, ze wowczas nalezy utrudni¢ odbiorcy
merytoryczng oceng przekazu (i zawartych w nim argumentdéw!) poprzez odpowiedni poziom
zaklocen. . Jesli nie masz nic do powiedzenia, zaspiewaj t0™***! Odwolujac si¢ do emocji,
mozliwe jest odwrdcenie uwagi odbiorcy od stabosci zastosowanej argumentacji.
Na zakonczenie warto zaznaczy¢, ze przekaz reklamowy instytucji finansowych opréocz
pozadanego wymogu skutecznosci musi spetniaé tez bardziej formalne wymagania. Zgodnie z
wytycznymi KNF nadrzgdnym celem dzialan reklamowych bankow powinno by¢
ksztaltowanie wizerunku instytucji solidnej i godnej zaufania. Reklamodawcy z obszaru
finanséw stosujg rézne rodzaje przekazéw reklamowych, cho¢ powinny one zawsze

241

odwotywa¢ sie do solidnosci i zaufania™ . KNF traktuje wrecz banki, jako instytucje zaufania

. . . . . 042
publicznego, dlatego reklama finansowa nie powinna tego zaufania podwazaé¢™"~.

3.5 Analiza mechanizméw i technik perswazyjnych

Punktem wyjscia do analizy skutecznosci reklam produktow finansowych w Internecie
jest omdéwienie mechanizméw psychologicznych, ktére uznawane sg przez socjologdéw i
antropologoéw za najczesciej wykorzystywane w aktach perswazyjnych. Jak zostato wykazane
w poprzednim podrozdziale, zadaniem perswazji jest doprowadzenie do zmiany postaw.
Mozna to osiggna¢ zwigkszajac skutecznos¢ przekazu reklamowego, poprzez manipulowanie
cechami nadawcy (wiarygodno$¢, sympatia, atrakcyjno$é) i cechami komunikatu

(jednostronnos¢, dwustronnos¢, abstrakcyjnosé, emocjonalnos¢). Powszechne zastosowanie

29p, Ogilvy, Wyznania cztowieka reklamy, ttum. W. Madej, Wydawnictwo WIG Press, Warszawa 2000.

240\, Tokarz, Argumentacja. Perswazja. Manipulacja. op. cit. s.239.

241\, Kacprzak, Specyfika reklamy ustug sektora bankowego w Polsce, w: Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem,
giized.) A. Koztowska, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s.132.

,Zasady reklamowania ustug bankowych” zawarte w Zatgczniku do uchwaty KNF z dnia 2 pazdziernika 2008 r. precyzujg
oczekiwania KNF co do sposobu reklamowania ustug przez banki a takze na rzecz bankéw. | tak np. zakazana jest reklama
wprowadzajgca w btagd (m.in.: co do kosztéw, korzysci wynikajacych z ustugi), podajgca informacje nieprawdziwe lub
nieudokumentowane, zachecajgca do reklamowanych ustug w sposéb niekorzystny dla konsumenta itd. Zgodnie ze zbiorem
zasad ogoélnych i szczegétowych KNF, przekaz reklamowy zawiera¢ powinien m.in.: wszystkie niezbedne informacje na temat
czynnikéw ryzyka zwigzanych z produktem, kosztéw, prowizji, optat, czasu trwania promocji i warunkéw korzystania z oferty,
podawac zrédto prezentowanych informaciji itp.
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maja tez mechanizmy wptywu spotecznego. Technika perswazyjna odnosi si¢ do umiejetnosci
lub sposobu dzialania w celu wywarcia wptywu. Jej skutecznos$¢ determinuja konkretne
mechanizmy psychologiczne, ktére okreslaja wzajemne oddzialywania nadawcy i odbiorcy,
prowadzace do zmiany postaw (zachowan). (w jednej technice moze wystapi¢ wiele
mechanizméw oddziatywania)**. Kevin Hogan okresla je prawami perswazji**’. Reguly
psychologicznego wplywu na ludzi, skutecznie wykorzystywane w marketingu, zostaty

opracowane przez dr Roberta Cialdiniego. Wedlug tego badacza wszystkie techniki

manipulacyjne i perswazyjne mozna zastapi¢ nastepujacymi regutami:

Mechanizm wzajemno$ci prowadzi do wywotania poczucia zobowigzania i automatycznej

checi rewanzu w zamian za oddanie klientowi drobnej przyshugi (drobny prezent, darmowa
probka, niezobowigzujgca demonstracja). System wzajemnych zobowigzan za dobro, ktoére
kto$ nam wyswiadczyl jest obecne we wszystkich kulturach i dotyczy kazdego rodzaju dobr i
ustug. Wazne, ze mechanizm wzajemnosci moze wplyna¢ na decyzje o zakupie, pomimo
wystepowania innego rodzaju wptywu (lubienie, sympatia itd.). Ponadto, cheé rewanzu
wzbudzajg nawet nieproszone przystugi, co pozostawia rzeczywiste wybory w rekach oséb,
ktorym co$ si¢ zawdziecza. Szybkie pozbycie si¢ niekomfortowego poczucia zobowigzania
wymaga zgody na oddanie przystugi (najczesciej wiekszej niz si¢ otrzymalo). Dla przyktadu
pomoc w zatatwieniu formalnosci zwigzanych z przeniesieniem konta do Kasy przez
pracownika SKOK moze obligowaé klienta do odwzajemnienia przystugi. I udania si¢ do
Skok-u po inny produkt. Doradca byt dla mnie mily i uczynny, dlatego na pewno pomoze mi

w kwestii pozyczki.

Mechanizm zaangazowania i konsekwencji bazuje na dazeniu ludzi do zgodnosci miedzy

stowami, czynami, przekonaniami i postawami. Raz podjeta decyzja (nawet bledna i

nietrafiona) stwarza wewngtrzny stan zobowigzania w stosunku do decyzji nastepnych.

243 Tak twierdzi A. Koztowska w: Strategie komunikacji reklamowej z konsumentem, op. cit. s.100.

i Hogan, Psychologia perswazji. Strategie i techniki wywierania wptywu na ludzi, Wydanie 1l. Jacek Santorski & CO
Wydawnictwo, Warszawa 2001. Ten amerykanski znawca perswazji, ekspert od wywierania wptywu i komunikacji niewerbalnej,
wyodrebnia 9 praw perswazji: prawo rewanzu (reguta wzajemnosci), prawo kontrastu, prawo sympatii, prawo potwierdzania
oczekiwan, prawo pozytywnych skojarzen (efekt aureoli), prawo konsekwencji (zachowania zgodnosci), prawo limitu (reguta
niedostepnosci), prawo konformizmu (zasada dowodu spotecznego) oraz prawo wiadzy (autorytetu). Autor jest zdania, ze prawa
perswazji okreslaja, jak wiekszos$¢ ludzi zazwyczaj reaguje w pewnych okolicznosciach. Natomiast techniki perswazji obejmuja
postugiwanie sie jej prawami, a takze umiejetne wykorzystanie pojawiajacych sie okolicznosci. Techniki te, jak twierdzi K. Hogan
opierajg sie na wykorzystaniu potegi pytan, sity stéw (prosze, dziekuje, bo/poniewaz) i zdan (hipnotyczne wzory jezykowe: ,nie”,
,mogtbys”, ;moze”, ,nie prosze cie” i ,mogtbym ci powiedziec”), ,magicznych” stéw (32 a wsrdd nich: korzy$¢, wartosé, zaufanie,
zabezpieczenie, oszczedno$é¢, zysk, prawda itp.), technik dodajgcych wiarygodnosci (ukazywanie stabosci wiasnej oferty i
podwazenie tego), dzieleniu sie sekretami, stosowaniu presji czasu. Wydaje sie, ze podziat zaproponowany w pracy jest
bardziej adekwatny do polskich warunkéw.
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Ludzie szukaja uzasadnienia swojego zachowania nawet, jesli jest ono niewlasciwe. Czesto
postepujac w sposob analogiczny do poprzedniego. Banki i instytucje finansowe znaja
doskonale mechanizm zaangazowania i konsekwencji. Raz zdobyty klient zazwyczaj wigze
si¢ z nimi na dluzszy czas. Konsumenci niechetnie przychodza do bankow, gdyz czesto
oznacza to tony dokumentéw, ktore nalezy podpisa¢ lub z ktorymi trzeba si¢ zaznajomic. Jest
to proces stresujacy i angazujacy intelektualnie (duza dawka wiedzy naraz).Czasochtonnosé
(wciaz duza biurokracja, pomimo powszechnosci bankowosci internetowej) i konsekwencje
finansowe, takie jak np. utrata dodatkowych korzysci (premia za zakupy, zwolnienie z optaty
za konto za aktywne korzystanie z karty, lepsze warunki finansowe za staz itp.) pociagaja za
soba stosunkowo wysoki koszt zmiany instytucji.
Technikami opartymi na mechanizmie zaangazowania i konsekwencji sa:

o _stopa w drzwiach” (ang. foot in the door FITD) — polega na tym, ze odbiorce tatwiej
naktoni¢ do spelnienia pewnej prosby, jesli wczesniej udato si¢ go naktoni¢ do
spelnienia skromniejszego zadania. Konsument chce pozosta¢ w zgodzie ze swoim
wezesniejszym zachowaniem. ,,Skoro juz jest Pan cztonkiem Kasy Stefczyka, to czy
nie przenidsiby Pan tutaj swoich srodkow finansowych”. ,,Zatozyt Pan konto w Kasie,
moze warto pomysle¢ o przelewaniu na nie swojego wynagrodzenia?”,

e niska pilka” — opiera si¢ na pomijaniu nieatrakcyjnych elementoéw poczatkowej fazie
sktadania oferty, ktore ujawnione zostaja dopiero wtedy, gdy osoba juz zaangazowala
sie¢ w transakcje. Analizujac reklamy SKOK-6w mozna stwierdzi¢, ze pomijane sg
koszty zwigzane z nabyciem czlonkostwa w SKOK, o ktorych klient dowiaduje sie w
momencie podpisywania dokumentow (umowy rachunku, pozyczki itd.),

e _scripta manent” — zgodnie, z ktora, aby nakloni¢ osobg¢ do przyjecia okreslonego
stanowiska (lub jego utrwalenia), nalezy ja sprowokowac (np. obietnicg nagrody lub
grozba kary) do formy pisemnej. ,,Wez udzial w losowaniu atrakcyjnych nagrod i

rozszyfruj skrot SKOK™.

Mechanizm konformizmu (spoteczny dowodd stusznosci) - wywotanie w przekazie odczucia
powszechnej akceptacji dla danej postawy czy zachowania. ,,Zaufalo nam juz wielu
zadowolonych klientéw, ktorzy skorzystali z naszej oferty” (SKOK Stefczyka). Naklonienie
do ulegtosci 1 dziatania zgodnego z przekazem, uzyskuje sie poprzez dostarczanie dowoddw,
ze inni ludzie juz zakupili dany produkt. Skutecznos¢ tego mechanizmu jest tym wieksza, im
wieksza niepewnos$¢ konsumenta co do sposobu postepowania. Produkty finansowe ze

wrgledu na swoja zlozonos¢ sa idealnym materialem dla tej techniki perswazyjne;.
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Przywotywanie korzystnych rankingéow, nagréd i wyrdznien jest powszechne w reklamie
ustug finansowych. Zrozumialym wydaje si¢, wiec wykorzystywanie statystyk i haset
odwotujacych sie do spolecznego dowodu stusznosci w reklamach finansowych w Internecie.
Psychologowie udowodnili, ze pod wptywem komunikatéw perswazyjnych odbiorca bedzie
mial wieksza sktonno$¢ do takich reakcji jakie przejawiajg inni. Coraz bardziej popularne
staje sie finansowanie potrzeb krotkookresowych pozyczkami i kredytami. Instytucje
finansowe w swoich przekazach reklamowych starajg sie utrwali¢ pewien styl zycia i
konsumpcji dla osiaggniecia swoich celow (wzrost sprzedazy). Przykladem moze by¢ tutaj

.kredyt na wakacje”, ,.kredyt na swieta”, ,.kredyt na wyprawke szkolng”, ,,pozyczka na kazda

pogode™.

Mechanizm lubienia i sympatii jest czgsto uzywanym narzedziem wplywu, ktory polega na

wzbudzeniu sympatii u odbiorcy. W sytuacjach komunikacyjnych o skutecznosci tego
mechanizmu decyduje nadawca (bohater) przekazu, ktéry jest atrakcyjny, lubiany, podobny
do odbiorcy i pozytywnie do niego ustosunkowany. Podsumowujgc, w skutecznych
komunikatach perswazyjnych nadawca posiada nastepujace cechy**:

- wiarygodnos$¢ (ekspert; przecietny uzytkownik), B. Wojciszke opierajac si¢ na wynikach
badan stwierdza, ze wiarygodnos$¢é nadawcy wigze sie z ich kompetencjami (fachowoscia) i
czystym intencjami (godni zaufania, bo nie manipuluja*®)

- atrakcyjnos¢ (wyglad fizyczny, intelektualna, osobowos$¢, bogactwo, status spoteczny)

- sympatyczno$¢ (moze by¢ wzmocniona popularnoscig, sympatia to podobienstwo cech
nadawcy i1 odbiorcy).

Badania dowiodty, ze osoby atrakcyjne, silniej wplywaja na postepowanie i opinie innych, ze
wzgledu na ,.efekt aureoli”, w ktorym na podstawie jednej wyrdzniajacej sie cechy cztowieka
tworzy sie calosciowy jej obraz (jednoczesnie przypisuje si¢ ja do okreslonej grupy
spolecznej)®*’. Zjawisko aureoli polega na przyjeciu konkretnej postawy i oczekiwan wobec

248

osoby™™", na podstawie wrazenia, jakie ta osoba na nas wywarla — pozytywnego badz

negatywnego. Bardziej ufamy i nasladujemy osoby, ktore darzymy sympatia, czgsciej tez
korzystnie tlumaczymy ich zachowanie®.
Co wigcej, uczucie sympatii rosnie, kiedy odbiorca odnajdzie w osobie nadawcy

podobienstwo. A im wigksza sympatia tym odbiorca jest bardziej ulegly wobec argumentdw.

245 A. Jachnis, J. F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, op. cit., s.227.
248 B \Nojciszke, Czlowiek wsréd ludzi. op. cit. $.219.
7 R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi, Teoria i praktyka, GWP, Gdansk 2003, s. 157.
A. Koztowska, Bohater w reklamie prasowej — raport badawczy, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012r. s.8.

243 E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 134.
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W reklamie czesto wykorzystuje sie ten mechanizm poprzez skojarzenie czlowieka lub

przedmiotu z czyms lubianym, co si¢ ludziom podoba.

Mechanizm autorytetu w celu wywarcia wptywu postuguje sie pojeciem zwigzanym z wiadza

i podporzadkowaniem. Moze to by¢ osoba, ktdra posiada wtadze, wysoki status spoteczny,
stanowi wzor do nasladowania. Tutaj rowniez dziata efekt aureoli (efekt halo). Konsument
bez cienia watpliwosci zaufa stowom autorytetu, ktorego atrybuty zostang z powodzeniem
przeniesione do innej sfery (na produkt, marke). Znawca z jednej dziedziny przeniesie
pozytywne cechy do innych. Uleglos¢ wobec perswazji bedzie tym wieksza, im wigkszy
autorytet si¢ wykorzysta. Ekspert zna si¢ na tym co robi, nie ma powodu aby mu nie wierzy¢.
Wigkszos¢ Polakow to katolicy (95,9% statystyki GUS za 2011r.), dlatego odwotanie do
symboli religijnych, autorytetow patriotycznych skutecznie podnosi uzytecznos¢ przekazu.
Wykorzystanie wizerunku Franciszka Stefczyka, jako patrona Kasy, wydaje si¢ $wietnie
stuzy¢ temu celowi. Slabe =zaufanie do instytucji mozna zrekompensowaé duza
wiarygodnoscig zastosowanego autorytetu. F. Stefczyk pojawia si¢ w kazdej reklamie
internetowej SKOK na poczatku lub na koncu kreacji. Wizerunek tego dziatacz spotecznego i

spotdzielczego znalazt si¢ w logo instytucji.

Mechanizm niedostepnosci dziata, gdy przypisujemy wigksza warto$¢ (bez ekonomicznego

uzasadnienia) temu, co jest dla nas niedostepne. Ograniczenie mozliwosci autonomii
podejmowanych decyzji i swobody dzialan powoduje opor, ktory przejawia si¢ w silnym
pragnieniu posiadania tego, co niedostepne. Tym samym warto$¢ tej rzeczy w naszych oczach
wzrasta. Konsument ma zyczenie zakupu domu na kredyt. Jego zdolnos¢ kredytowa
dyskwalifikuje go w procesie ubiegania si¢ o pozyczke mieszkaniowa, czy kredyt
zabezpieczony hipoteka. Zatem bylby on w stanie zaptaci¢ wiecej niz przy normalnym
kredycie bankowym jedynie za otwarcie mozliwosci posiadania domu. Niedostepnosé
jakiegos produktu moze postuzy¢, jako automatycznie wykorzystywany wskaznik jej wartosci
i atrakcyjnosci. W reklamie najczesciej wykorzystuje sie trzy techniki:
o regula ograniczonej liczby egzemplarzy (wigksze zainteresowanie wzbudza produkt
dostepny w niewielkiej ilosci, dlatego reklama sugeruje, ze moze go zabraknaé: ,.do
wyczerpania zapaséw”, ,liczba sztuk ograniczona”, ,, Liczba dostepnych dla cztonka

pozyczek z oprocentowaniem stalym 5% w skali roku — 1 (jedna)”;
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o regula nieprzekraczalnego terminu (produkt dostepny w ograniczonym przedziale
czasowym ,dodatkowe korzysci tylko do konca czerwca 2013r. Masz PIT wez
pozyczke™);
e regula duzego popytu (duze zapotrzebowanie moze spowodowaé to, ze produktu za

chwile moze zabrakna¢: ,,PSSS! Juz sprzedaja mieszkania w MDM. Rezerwacja

mieszkan tylko do 31.12.2013r.”).

Wymienione przeze mnie powyzej mechanizmy perswazji nie sg jedynymi technikami
wywolywania wptywu na odbiorce. Chciatabym zwréci¢ uwage na technike powtarzania. Jak
udowadnia M. Tokarz*’, aby komunikat perswazyjny zostal zrozumiany i zapamictany
mozna zastosowa¢ bardzo prosty zabieg powtarzania. Czeste powtarzanie pomimo irytacji
odbiorcy wplywa na podniesienia jego skutecznosci, .,jesli komunikat jest nieskuteczny,
powtarzajmy go”. Technika powtarzania, wydaje si¢ by¢ wszechobecna w kampaniach

reklamowych SKOK-ow.

3.6. Przyklady reklam internetowych Kasy Stefczyka z punktu widzenia zastosowanych
technik perswazyjnych

Analiza miala miejsce w okresie od lipca do listopada 2013r. Material badawczy pochodzi

z oficjalnej strony reklamowej Kasy Stefczyka: http://www.stefczyk.tv/kanaly/reklamy.

3.6.1. POZYCZKA NA KAZDA POGODE

£ Tokarz M., Argumentacja. Perswazja. Manipulacja. op. cit., s.326.
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Animowana posta¢ biegnie przez osiedle/miasto. Kolejne pory roku (troch¢ nie po kolei):
wiosna, lato, zima i jesien zmieniaja si¢. Bohater postuguje sie jezykiem potocznym,
chwilami zdrobnieniami. Biegnie, $piewajac o zaletach i powszechnosci pozyczki w Kasie
Stefczyka. Jak si¢ na koncu okazuje miejscem jego przeznaczenia jest oddzial Kasy
Stefczyka, gdzie zamierza skorzysta¢ z reklamowanego produktu. Bohaterem jest przecigtny
uzytkownik. Efekt przeniesienia i identyfikacji (odbiorca bez trudu odnajdzie cechy wspdlne).
W reklamie dominuja informacje pozakontekstowe, co nie jest charakterystyka reklamy
informacyjnej (zgodnie z FCB). Tworcy kreacji wykorzystujag mechanizm lubienia i sympatii,
poprzez stworzenie przyjaznej atmosfere, postuzenie si¢ relaksujaca, pogodna, wpadajaca w
ucho piosenka. Pamigtamy stynne powiedzenie praktykdéw perswazji w marketingu ,.jesli nie

: . . o 251
masz nic do powiedzenia odwro¢ ich uwage®'”

. Melodia/grafika ma na celu odwrdcenie
uwagi od slabych i niezbyt konkretnych argumentow (,,mate oprocentowanie”, ,,pozyczka na
kazda pogode”). Wydaje si¢, ze prostota i jednostronnos¢ przekazu najlepiej oddziatuja na
konsumenta mniej wyksztatconego, ktory posiada ograniczong wiedz¢ na temat ushug
finansowych. Obserwacja uczestniczaca pozwala mi na stwierdzenie, ze klientami SKOK -
Ow sg przede wszystkim trzy segmenty:

e malo zorientowani finansowo w $rednim wieku

e konsumenci ostatniej szansy (osoby, ktére gdzie indziej nie spelniaja okreslonych

wymogow w postaci np. wysokosci 1 zrédta dochodu, historii kredytowej)

e seniorzy (emeryci, rencisci, patrioci, tradycjonalisci 1 skupieni wokot radia Maryja).

231 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy UzZywanie i naduzywanie perswazji na co dzien, wydawnictwo Naukowe PWN,
ih'arszawa 2008, s.162.
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Reklama konczy sie podaniem nr infolinii i wizerunkiem Franciszka Stefczyka (1861-1924) —
patrona Kasy, ktory zastynal jako dzialacz spoteczny i spoldzielczy, inicjator zakladania
spotdzielczych kas oszczednosciowo — pozyczkowych. F. Stefczyk walczyl z wykluczeniem
spotecznym i lichwgna wsi galicyjskiej. Odwotujac si¢ do pozytywnych skojarzen z
autorytetem (prawie Swietym — proces beatyfikacyjny zostat rozpoczety w 2011r.) zatozyciele
SKOK im. F. Stefczyka zyskali duze grono zwolennikoéw. Zwlaszcza wsrdd przedstawicieli
starszego pokolenia, majacego wcigz w pamieci zastugi patrioty. Zastosowane socjotechniki
to autorytatywne $wiadectwo (autorytet) i transfer (pozytywne skojarzenia, ,.efekt halo™),
ksztaltowanie tta emocjonalnego (poprzez odwotlanie do patriotyzmu, katolicyzmu,
spotecznictwa, walke z niesprawiedliwoscig spoteczng). Staba argumentacja przejawia si¢ w

22 informacji na temat produktu (typu

braku szczegdétowych i wymaganych przesz prawo
RRSO, catkowita kwota do splaty, taczna kwota odsetek, reprezentatywny przyktad).
Ciekawym zabiegiem z punktu widzenia autorki pracy jest widoczna w przekazie proba
uzasadniania decyzji impulsywnych, podejmowanych pod wptywem chwili i emocji. A takze
tendencja do ksztaltowania pewnego stylu zycia (postmodernizm w konsumpcji), w ktérym

proces pozyczania pieniedzy sprawia wrazenie zakupu nieprzemyslanego i spontanicznego

(,,pozyczka na kazda pogode™).

2 JSTAWA z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie konsumenckim, majgca zastosowanie do wszystkich bankéw i SKOK-6w.
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3.6.2. ZASLUGUJESZ NA NIZSZE RATY
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Dziwi brak bohatera czy narracji Artura Zmijewskiego, ktéry od kilku lat jest ,,twarza SKOK-
ow”. Jest to kreacja wylacznie audio, jakby stworzona z mysla o reklamie radiowej. Grafika
stwarza wrazenie jakby zostala wykonana w 5 minut po jak najnizszym koszcie. Reklama
dostepna jest w kilku wersjach: disco, reggae, rap. Mechanizmy wptywu to bez watpienia
powtarzanie i zastosowanie form jezykowych manipulacji stowem, tj. ,,magiczne stowa®>>”
(mito$¢, szacunek), wielkie kwantyfikatory, hiperbole (sluzacych wyolbrzymieniu i
przejaskrawieniu), wieloznacznosci i1 tajemniczo$¢ (,.nie zastugujesz bym wzigla twoje
kwiaty?”). Wydaje sie, ze gldwnym mechanizmem wptywu pozostaja tutaj techniki oparte na
argumentacji emocjonalnej, a zwlaszcza za$ zastosowanie humoru i oryginalnosci (dla
zwrocenia 1 podtrzymania uwagi). Chcac odgadnaé wlasciwe przestanie przekazu
reklamowego, nalezy dotrwa¢ do jego konca. Dzigki nietypowej i tajemniczej formie
komunikat jest zauwazony, zapamigtany, uruchamiajac inne zmyslty poznawcze (,,0 co tutaj
chodzi”?). Tworcy reklamy zapewne stwierdzili, ze w efekcie halo nastapi przeniesienie
pozytywnych reakcji emocjonalnych na produkt. Z drugiej jednak strony, reklama sprawia
wrazenie jakby jej celem bylo wywotanie negatywnych emocji (nie zastuzyles na to i tamto),
jednak wraz z recepta na ulepszenie zastanej sytuacji (zastuzytes na nizsze raty — w Kasach

Stefczyka). Site przekazu poteguje bezposrednie zwrocenie si¢ do indywidualnego odbiorcy

. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, GWP, Gdansk 2004, s.24.
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(,,Ty™), co stwarza poczucie bliskosci i poufato$ci konsumenta z instytucja finansowa. Bardzo

skutecznym zabiegiem wydaje si¢ komplementowanie odbiorcy (,.,1y na to zastugujesz”).

3.6.3. MASZ PIT WEZ POZYCZKE
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Sytuacja reklamowa przedstawia zasmiecone dokumentami biurko, laptop, kawa. Pod stosem
dokumentoéw znajduje sie roczne rozliczenie PIT. Narrator w bardzo szybkim tempie
mowienia przedstawia gldwne zalozenia kampanii. Akcentuje wygode w ubieganiu si¢ o
pozyczke w Kasie (,zniechecajq Cig formalnosci”). Nie trzeba dostarczaé¢ dodatkowych
dokumentéw. Skierowana do segmentu oso6b aktywnych zawodowo, ktore nie maja czasu na
wydtuzong procedure kredytowa. O czym swiadczy tez oprawa muzyczna. Reklame finalizuje
wizerunek F. Stefczyka patrona Kasy (,, Nie dla zysku, lecz dla dobra wspolnego: Franciszek
Stefczyk - patron, ktory inspiruje”). Oprocz stwierdzenia, ze niniejsza informacja nie stanowi
oferty w rozumieniu przepisow kodeksu cywilnego, brak podstawowych parametrow
pozyczki. Warto nadmieni¢, ze ta sama kreacja reklamowa jest wykorzystywana rok rocznie
w kampaniach Kasy od lutego do czerwca. Zastosowano regute niedostepnosci czasowej i
produktowe] (,,oferta wazna tylko do konca czerwca’, , dodatkowe korzysci tylko do konca
czerwca 2013r.””). Widoczne rowniez mechanizmy perswazji jezykowej: bezposredni zwrot

do odbiorcy (zaimek osobowy ,,ty”), czy stowo ,,tylko™.
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3.6.4. KONKRETNIE OBNIZAMY OPROCENTOWANIE POZYCZKI
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Kwantyfikatory czasu i slowa ,tylko” - ,tylko teraz”, ,tylko w Kasie Stefczyka” (efekt
niedostepnosci), stowo ,konkretnie”, zapowiada oddzialywanie rzeczowym argumentem
(oprocentowanie nizsze, o 40%). Niemniej po przeczytaniu informacji drobnym druczkiem
dowiadujemy sie, ze tylko waska grupa docelowa odbiorcow ustug finansowych moze z tego
skorzysta¢ (obnizka 40% obwarowana 7 warunkami). Technika tworzenia tta emocjonalnego i
mechanizm autorytetu (skojarzenie z osoba F. Stefczyka) jest obecna w kazdej reklamie.
Ponadto przekaz wzmocniono mechanizmem lubienia i sympatii (,,Artur Zmijewski
polecam”, pomimo, ze nie jest tutaj narratorem to jego wypowiedZ znalazla si¢ na koncu
kreacji). W reklamie zgodnie z obowiazujacymi ustawami®” podano szczegétowe parametry

pozyczki, w tym dane dla reprezentatywnego przyktadu.

254 LUSTAWA z dnia 12 maja 2011 r. o kredycie konsumenckim”, ktéra wyszczegélnia podstawowe informacje jakie muszg
zostaé przekazane kredytobiorcy w sposéb zrozumiaty, jednoznaczny i widoczny, w tym: stope oprocentowania, catkowitg
kwote kredytu, RRSO, czas obowigzywania umowy, wysokos$¢ rat, catkowita kwote do zapfaty, wszystkie koszty zwigzane z
udzieleniem kredytu na podstawie reprezentatywnego przyktadu.
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3.6.5. POZYCZKA NA TWOICH ZASADACH/ POZYCZKA NA KTORA STAC
KAZDEGO

Ponyezks na Twasich zazadach
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Kreacja reklamowa jest przykladem akcji, w ktorej gléwny bohater-nadawca (Artur
Zmijewski) wchodzi do oddzialu i zachwala ustugi Kasy Stefczyka. Scenka z zycia.
Zastosowano ciekawy zabieg. Bohater (przecietny uzytkownik) pelni role kazdego klienta w
oddziale, dlatego posiada znajomos¢ wszystkich produktow. Nadawca mowi: ,, Kasa Stefczyka
zwraca mi oplate za prowadzenie konta, przelewy przez Internet mam za darmo, a
oprocentowanie pozyczki nizsze o 2%. Mowisz i masz. Pozyczka na Twoich zasadach. Niska
rata, minimum formalnosci”’. Odwolanie do argumentacji racjonalnej. Oczywiscie reklame
konczy wizerunek F. Stefczyka i nr infolinii. Mechanizm lubienia i sympatii i efekt aureoli
(skoro Zmijewski jest znanym aktorem, ktory odnidst sukces i korzysta z ustug Kasy to jej
produkty muszg by¢ dobre, odbiorca pragnie go nasladowaé. Przeniesienie pozytywnych
skojarzen na produkt). Wysoka wiarygodno$¢ i zaufanie do aktora (nie zapominajmy o jego
roli w serialu ,,Ojciec Mateusz”; duchowni nie klamig). Dominujg argumenty — mozna
stwierdzi¢, ze zgodnos¢ z I ¢wiartkag macierzy FCB jest zachowana (reklama informacyjna).
Reklama najpierw odwotuje sie do racjonalnych korzysci zwigzanych z wyborem ustug Kasy
Stefczyka, a caly przekaz uzyskuje wzmocnienie poprzez manipulacje cechami nadawcy. W
bardzo podobnej konwencji utrzymana jest kreacja z 03.2012r. ,,Pozyczka, na ktorg stac

kazdego”. Zmijewski w roli bohatera-nadawcy (wiarygodnos¢, efekt lubienia i sympatii,
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aureoli, przeniesienie pozytywnych emocji), ktéry znowu odwiedza oddziat Kasy Stefczyka w
roli przecietnego uzytkownika. Odmienna struktura przekazu perswazyjnego - magiczne
stowo ,.kazdy”. ,, Kazdy potrzebuje pieniedzy i kazdy moze przyjs¢ do Kasy Stefczyka. Tu
kazdego sta¢ na pozyczke. Na dowdd, przy minimum formalnosci. Pozyczka w Kasach
Stefczyka dla ciebie”. Ciekawy zabieg jezykowy, ,.,pozZyczka, na ktorg Cig sta¢” ma na celu
manipulacje spoteczenstwem. Jezeli mnie nie staé to biore pozyczke. Ale wpajajac
spoleczenstwu, ze sta¢ je na pozyczki w Kasie Stefczyka (powtarzanie sloganu) odnosimy
wrazenie, ze skoro nas sta¢ to dlaczego nie. Twoércy reklam daza do upowszechniania
(spotecznej akceptacji) zjawiska pozyczania pieniedzy od instytucji finansowych, walczac z
stereotypem ,.kredyt = powod do wstydu”. Poza tym ,,strefa niskich rat” dobrze sie kojarzy w
dobie kryzysu. Slogan: ,,bez zaswiadczen o zarobkach i zbednych formalnosci” to doskonaty
przyktad selektywnosci informacji w przekazie. W rzeczywistosci Kasa Stefczyka wymaga
wypelnienia oswiadczenia o dochodzie i1 zrddle, czesto dostarczenia alternatywnych
dokumentéw (np. PIT 11, PIT40, druki RMUA), ktére sa weryfikowane u pracodawcy. De
facto, wypetniony druk zaswiadczenia o zarobkach nie jest konieczny. W obydwu reklamach
w Internecie wykorzystano odmiany bardzo wptywowego stowa ,,Ty”, ktore sugeruje bliskos¢
i ni¢ porozumienia. Nadawca stwarza pozory osoby zaprzyjaznionej, dlatego jego porady nie

mogg sta¢ w sprzecznosci z interesem odbiorcy.
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4. Metodologia badan wlasnych: analiza technik wplywu w komunikatach
perswazyjnych zawartych w reklamach internetowych w zakresie ustug
finansowych SKOK-ow

4.1. Charakterystyka sektora SKOK

SKOK jest zaliczana do instytucji spétdzielczych, choé¢ do objecia nadzorem KNF traktowana
byta w kategorii para bankow”>. Polski system SKOK jest czescia $wiatowego ruchu Unii
Kredytowych (ang. credit union), czyli ,,spoldzielni utworzonych przez zorganizowang grupe
ludzi polgczonych ze sobg wspolng wieziq, ktorzy wspolnie gromadzq oszczednosci i udzielajq
sobie wzajemnie pozyczek (najczesciej krotkoterminowych na nieprzewidziane wydatki) po

ey . 256
niskim koszcie™”.

Organizacje propagujace ,,samoobrone przed lichwa, samopomoc
finansowa” funkcjonowaly juz w $redniowieczu. Natomiast poczatek nowoczesnego
spotdzielczego ruchu oszczgdnosciowo — pozyczkowego (1852r.) nalezy skojarzy¢ z
nazwiskiem Franza Hermanna Schulze-Delitzscha i zalozeniem przez niego tego typu
organizacji w dwdch niemieckich miastach (Eilenburg i Delitzsch). Na wsi inicjatorem ruchu

byt takze Niemiec - Friedrich Wilhelm Raiffeisen w 1864r. Jak glosi Wikipedia, w chwili

$Smierci Raiffeisena w 1888r. ruch spoldzielczy funkcjonowat juz w wielu krajach m.in.:
Wrtoszech, Francji, Holandii, Anglii i Austrii, by na przetomie XIX i XX wieku przenies¢ sie
na grunt amerykanski®’. W Polsce inicjatorem ruchu byl Franciszek Stefczyk, ktéry w 1890r.
w podkrakowskiej wsi Czernichow zatozyl pierwsza spoldzielnie oszczednosciowo —
kredytowa opartag o model Reiffeisena. Patron najwiekszej SKOK w Polsce, F. Stefczyk byt
finansista, nauczycielem, historykiem, spolecznikiem i patriota. ,,Zalozone przez niego
instytucje wcielaty w zycie chrzescijanska zasade ,,mitosci blizniego” i laczyty ja z celami
ekonomicznymi®®”. Koncepcija ta zaktadata istnienie samoorganizujacego sie, dobrowolnego
towarzystwa, ktére miato stuzy¢ podniesieniu poziomu zycia, rozwojowi, edukacji finansowe;j

i $wiadomosci spolecznej zrzeszonych. Kasy przyczynity sie do ksztaltowania polskiej

mentalnosci 1 odegraly wazna role w historii Polski. Finansowaty polskie formacje zbrojne w

255 Zgodnie z artykutem M. Kisiela ,Naga prawda o SKOK-ach,” w portalu www.bankier.pl; dostep 2013-06-07, SKOK-i pod
wzgledem struktury portfela kredytowego i udziatu naleznos$ci przeterminowanych (ok. 30%, w tym przeterminowane do 3 m-cy:
9,21%, 3-12 m-cy: 4,70% i powyzej 12 m-cy: 16,53% ) bardziej przypominajg pozyczkowe instytucje poza bankowe niz banki.
Przyktadowo Provident odnotowat w zesztym roku 29% udziat naleznosci watpliwych, w bankach komercyjnych w tym samym
okresie, w najbardziej ryzykownej kategorii kredytéw konsumpcyjnych, udziat kredytéw zagrozonych wynosit 17,2%.
2% Zrsdto Encyklopedia Britannica: http://www.britannica.com/search?query=credit+union (dostep: 01.12 2013)

Zrodté:  Wikipedia  http:/pl.wikipedia.org/wiki/Sp%C3%B3%C5%82dzielcza_kasa 0szcz%C4%99dn0%C5%9Bciowo-
kredytowa#cite note-1.
" nttp://www.kasastefczyka.pl/fundacija-stefczyka/patron dostep: 11.12.2013.
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. . . . iy L 259
czasie walk o niepodlegtos¢ oraz prace naukowe propagujace polskos¢ w czasach zaborow 9

W okresie miedzywojennym kasy (3500 kas zrzeszajacych 1,5 mln cztonkéw) petnity wazna
role spoteczng w zakresie rozwoju ushug i1 przedsigbiorczosci, walki z wykluczeniem
spotecznym 1 wyzyskiem. II wojna $wiatowa przerwala rozwdj Kas Stefczyka, ale
spotdzielnie odrodzity si¢ na nowo po zmianach ustrojowych w 1989r. Na nowo, ale czy na

lepsze?

4.2. Problem badawczy, cele badan, postawienie hipotez

Problem badawczy. Sfera ustug finansowych to cieckawy obszar badan, nadal mato
rozpoznany, ponadto stanowigcy istotny element systemu polskiej gospodarki. Produkty
bankowe jak kazde inne wymagaja reklamy. Instytucje finansowe wykorzystuja w tym
wzgledzie ré6znorodne srodki przekazu, a wsrdd nich, dostarczajacy mozliwosé personifikacji
- Internet. Uwaza si¢, ze reklama ustug finansowych bedzie w przysziosci kontekstowa
(catkowicie zindywidualizowana, dopasowana do potrzeb), budzety z telewizji i prasy beda
si¢ przenosi¢ do Internetu (w tym mobilnego) i z uwagi na postepujaca konsolidacje w
sektorze (np. fuzje - WBK/Kredyt Bank, Polbank/Raiffeisen, rebranding BRE Banku), beda
rosna¢*®’. Zmiana w sposobie konsumpcji mediéw i odbiorze komunikatow reklamowych
(nieche¢ do reklamy, powierzchowno$¢, skanowanie informacji), a takze wszechobecna
cyfryzacja zycia stawia przed marketingiem nowe wyzwania. Jest pewnym, ze reklama musi
za nimi podazaé, aby przekaz nie gingt w nattoku informacji i zachecal a nie irytowal.
Odchodzi sie od klasycznych - inwazyjnych form reklamy banerowej na rzecz bardziej
interakcyjnych 1 angazujacych (konkursy, programy lojalnosciowe, social media,
wspottworzenie tresci web 2.0, blogi). Z drugiej jednak strony celem kazdego
przedsiebiorstwa jest generowanie zyskow, a reklama (przyjmujaca forme socjotechniki
oddzialywania) jest narzedziem osiggania tego celu. Perswazja jest mechanizmem wpltywu
spotecznego, ktory poprzez zmiane przekonan ma doprowadzi¢ do pozadanej zmiany
zachowania zgodnym ze stanowiskiem w przekazie perswazyjnym (reklamie). Postuguje sie
przy tym jezykiem sterowania $wiadomoscig. Problematyka wplywu na decyzje klientow

ubiegajacych si¢ o kredyt stanowi interesujacy obszar eksploracji metodologiczne;j.

ffg http://www.kasastefczyka.pl/fundacja-stefczyka/patron, dostep: 11.12.2013.
ik Artykut w http://www.wirtualnemedia.pl/ dostep: 26.09.2013.
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Uszczegdtowieniem problemu badawczego byta analiza perswazji zawartej] w komunikatach
reklamowych umieszczonych w Internecie przez SKOK im.F. Stefczyka.

Projekt badawczy jest zgodny ze wspdlczesnym podejsciem do reklamy, jako
komunikatu perswazyjnego. Przy czym autorka rozumie perswazje przez pryzmat naktaniania
(perswazja naklaniajagca zw. inaczej propaganda tac. ,pro-pagare” szczepi¢ winorosl,
krzewi¢, szerzy¢'?®") z elementami manipulacji - wywierania wptywu na grupe spoleczna, a

konkretnie na segment emerytow i rencistow.

Rysunek 19. Etapy badania marketingowego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. Badania marketingowe. Teoria i praktyka pod red. K. Mazurek —
Lopaciniska, Wydawnictwo Naukowe PWN S.A, Warszawa 2005.

B\, Korolko, Sztuka retoryki, Przewodnik encyklopedyczny, Wiedza powszechna, Warszawa 1990, Strony 33 — 35, podaje 3
rodzaje perswazji: przekonujaca (ktéra zaktada, ze odbiorca jest jednostkg aktywng intelektualnie, a nadawca ma uczciwe
intencje), naklaniajaca (celem $wiadomego wywierania wptywu jest pozyskanie zwolennikéw dla pewnej idei, w sposob jawny,
ukryty, uczciwy, nieuczciwy, szkodliwy lub nieszkodliwy. Perswazjg naktaniajaca przesycona jest wszelka dydaktyka, a jej
fundamentem jest autorytet intelektualny i moralny pedagoga), pobudzajaca (agitacja; tac. agitare 'pogania¢, prowadzi¢, czynic,
dziata¢', polega na probie zjednywania sobie zwolennikéw w spos6b dorazny, oparty na autorytarnym i sugestywnym
przekonywaniu, mobilizacji do najczesciej jednorazowego dziatania).
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4.2.1. Sformulowanie ogélnych probleméw badawczych:

Autorka w wyniku przeprowadzonego badania wiasnego i analizy przyktadowych
reklam internetowych Kasy Stefczyka postara si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

1. Czy obecne tendencje w konstruowaniu komunikatéw reklamowych ustug
finansowych odbiegaja od zalozen modelu FCB? Czy wspotczesne reklamy produktow
finansowych wplywaja na odbiorce poprzez racjonalng argumentacje (jak to zaklada macierz
FCB) czy tez srodkami pozakontekstowymi (bohater - nadawca, muzyka, humor, odwotanie
do emocji). Czy obecnie przekaz reklamowy (zwlaszcza w Internecie) odnoszacy si¢ do ustug
finansowych, na przykladzie reklamy SKOK-6w odwoluje si¢ do strategii peryferyjnej
perswazji ostabiajac znaczenie racjonalnej argumentacji? Czy w zwigzku z tym
najskuteczniejszym  $rodkiem  perswazji, ktory ma najwieksze znaczenie w
ksztaltowaniu/zmianie postaw wobec produktow jest humor, cechy nadawcy komunikatu
(inne informacje pozakontekstowe) i jego konsekwentne powtarzanie?

2. Jaki wplyw na postawy i zachowania konsumpcyjne ma wykorzystanie

wizerunku osoby stawnej (znanej)? Czy wptywa to na sile perswazji przekazu?

4.2.2. W celu odpowiedzi na pytania ogélne sformulowano pytania szczegolowe:

1. Czy manipulowanie wiarygodnoscia osoby znanej w komunikacie
perswazyjnym (poprzez skojarzenia z motywami religijnymi — odwotanie do uczué
religijnych, jak réwniez postaw patriotycznych; patron Kas Franciszek Stefczyk), na
przyktadzie reklamy SKOK - 6w, ma wpltyw na podniesienie jego skutecznosci?

2. Czy istnieje zaleznos¢ miedzy poziomem swiadomosci finansowej odbiorcow a
skutecznos$cig komunikatow reklamowych SKOK-6w? W zwigzku z tym czy reklama w
Internecie (profil internauty — przede wszystkim szeroka wiedza na temat produktow
finansowych oraz doswiadczenie w korzystaniu z ustug instytucji finansowych; osoby te
posiadaja 3 1 wiecej produktow finansowy) staje sie nieskuteczna?

3. Jaka grupa konsumentow jest najbardziej podatna na zastosowane techniki i

strategie perswazyjne w reklamach (internetowych) SKOK- o6w?
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HIPOTEZY:

L. Istnieje zalezno$¢é pomiedzy identyfikacja osoby A. Zmijewskiego z serialowa rola
ksiedza, a pozytywnym postrzeganiem reklam SKOK.

II. Swiadomos¢ finansowa (wiedza na temat produktéw finansowych) ma wplyw na
postrzeganie reklam SKOK przez pryzmat ich skutecznosci. Opinie o skutecznosci
reklamy SKOK sa skorelowane z wiedza na temat finanséw mierzona liczba
posiadanych produktow finansowych. Im wiecej produktow finansowych i ocena
wlasnej wiedzy finansowej tym nizsza skuteczno$¢ reklam SKOK. (Narzedzia
dostepne w pakiecie statistica testy nieparametryczne — korelacja rang Spearmana)

[I.  Postrzegany poziom skutecznosci reklam internetowych SKOK zalezy od
podatnosci na reklame w ogole oraz od kwestii odnoszacych si¢ do zdolnosci
kredytowej. (Narzedzia dostepne w pakiecie statistica testy nieparametryczne —
korelacja rang Spearmana)

IV.  Osoby bez zdolnosci kredytowej sa bardziej sklonne do skorzystania z oferty
SKOK gdyby reklamowano interesujacy ich produkt.

4.3. Metodologia badan

4.3.1. METODY BADAN

Zbieranie danych pierwotnych (nie znaleziono adekwatnych danych wtérnych) odbyto si¢
przy uzyciu metody ankietowej (narzedziem badawczym stal sic kwestionariusz ankiety?®?).
Wykorzystano badania cze$ciowe, narzedziem stala si¢ ankieta rozdawana i internetowa.
Zastosowano wybodr losowy (ankieta internetowa w mediach spotecznosciowych, poprzez
poczte elektroniczng) i nielosowy (ankieta w portalu finansowym, ankieta rozdawalna wsrod
emerytow i rencistow). Badanie miato charakter niepelny, reprezentacyjny dla catej populacji.
W kwestionariuszu znalazly si¢ pytania merytoryczne, dotyczace sprawy, ktorej poswiecona
jest ankieta. Mianowicie zachowan, rozpoznania postaw: ,,Czy uwaza Pan/i ze reklamy

SKOK - 6w sag skuteczne?”, ,,Z czym kojarza si¢ Panu/i reklamy internetowe SKOK-6w?”).

Autorka zastosowala pytania otwarte: ,,Czy skorzystatby/taby Pan/i z oferty SKOK, gdyby

22 7pisr celowo zaprojektowanych i utozonych pytar, ktére majg by¢ zadane osobom badanym. Zrédto: E. Duliniec, Badania
marketingowe w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s.27. K. Mazurek —
topacinska w: Badania marketingowe. Teoria i praktyka pod red. K. Mazurek — topacinska, Wydawnictwo Naukowe PWN S.A,
Warszawa 2005, s. 102, wymienia 3 pojecia $ci$le powigzane z badaniem ankietowym: kwestionariusz, ankieter i respondent.
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reklamowano interesujacy Pana/nig produkt finansowy? Prosze krétko uzasadni¢”, dajace
respondentom mozliwos¢ wyrazenia wlasnej opinii. Wykorzystano tez pytania zamknigte w
postaci alternatywy (tak, nie), kafeterii (podajac ré6zne mozliwe warianty odpowiedzi np.:
,Jakie posiada Pan(i) produkty finansowe?”), pytania skale (,,Jak ocenia Pan/i swojgq wiedze
na temat produktow finansowych”).
Ankieta internetowa zostata stworzona w oparciu o narzedzia Google (Google Drive). Linki
do kwestionariusza ankiety®®zamieszczono na stronie internetowej po$wicconej ustugom
finansowym, (zaproszono uczestnikow grupy dyskusyjnej dotyczacej bankoéw na

www.money.pl), a takze w mediach spotecznosciowych (www.facebook.com) i na oficjalnym

forum dyskusyjnym Wyzszej Szkoty Biznesu NLU. Ankiety rozestano réwniez poczta
elektroniczng do wybranych respondentow (dobra znajomos$¢ produktow finansowych).
Nastepnie dane surowe z badania opracowano uzyskujac dane skumulowane. 7 otrzymanych
wynikow online 103 przyjeto do dalszej analizy. Dodatkowo dla pozyskania reprezentatywnej
proby — ankieta w wersji papierowej (wydrukowane przyktady reklam internetowych) zostata
dystrybuowana wsroéd nieaktywnych uzytkownikéw Internetu (nie internautéw). Badaniu
poddano 50 os6b z segmentu 50+, dla ktérych istnieje raczej niewielkie prawdopodobienstwo
wypelnienia ankiety w formie elektronicznej. Uzyskane wyniki moga by¢ poddane analizie

poréwnawcze;j.

4.3.2. ZAKRES BADAN

L. Zakres podmiotowy

Badaniu poddano 153 osoby, ktére podzielono na dwie niezalezne grupy:

- Respondenci online (103 osoby) o nastepujacym profilu; kobiety (59%), mezczyzni (41%)),
aktywni uzytkownicy www, obecno$¢ na forach dyskusyjnych, social media, listy
mailingowe. Najczesciej w wieku 27-39 lat (42%) 1 40 — 52 lata (39%), pracujacy lub
prowadzacy wilasng dziatalnos¢ gospodarcza (72%), zamieszkali najczesciej w $redniej
wielkosci miescie (36%) i legitymujacy sie wyzszym wyksztatceniem (52%).

- Segment ,,seniora” - emerytow, rencistow, osoby nieaktywne zawodowo — zgodnie z analiza

danych wtérnych i pierwotnych (obserwacja uczestniczaca, analiza reklam) stanowigcych

%53 Ankieta dostepna jest pod adresem:
https://docs.google.com/forms/d/15S89UdyViKUA1A79B4iM5Tp7MuXrTgqFGIAL8iucrihQ/viewform?
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segment docelowy SKOK. W badaniu wzieto udziat 50 oséb, z czego 68% stanowity kobiety,
34 osoby w wieku 53-65 lat, 13 powyzej 66 roku zycia i 3 w przedziale wiekowym 40 — 52
lata. W wiekszosci na emeryturze/ rencie 80%, 60% podato $rednie wyksztalcenie, na drugim

miejscu bytlo wyksztalcenie zawodowe 20% ankietowanych. Zamieszkujacych najczesciej

miasteczko do 10 tys. mieszkancow.

I1. Zakres przedmiotowy
Jesli chodzi o przedmiot badania to chciatam znalez¢ odpowiedz na pytanie czy konstrukcja
komunikatéw reklamowych SKOK posiada cechy socjotechniczne, czy postuguja si¢ one

perswazja i czy jest ona skuteczna.

III.  Zakres czasowo — przestrzenny.
Badanie ankietowe zostalo przeprowadzone w okresie od 14.11.2013 do 13.12.2013r. w
Internecie oraz w formie tradycyjnej ankiety, przy okazji wydarzen sportowych, kulturalnych
i edukacyjnych organizowanych dla seniorow w gminie Muszyna/Krynica-Zdrdj.
Wykorzystano tez opinie osobistych kontaktow autorki badan, z przedzialu wiekowego 50+ z

innych geograficznie obszarow.

4.3.3. TECHNIKA BADAWCZA
1. Okreslenie grupy docelowej na podstawie obserwacji uczestniczacej oraz danych
wtornych i analizy reklam.
2. Analiza ilosciowa i jakosciowa uzyskanych danych, w oparciu o narzedzia programu
Excel, w tym statystyki opisowe (liczbowy opis badanego zjawiska), wykresy, oraz

testy nieparametryczne (korelacja rang Spearmana) dostepne w pakiecie Statistica.

Analiza i interpretacja wynikow ankiety

Reklama ustug finansowych zdaje si¢ nie przycigga¢ zbytniej uwagi konsumenta
(wyniki ankiety jednoznacznie to potwierdzaja) lub tez sposéb wspdlczesnego
komunikowania w reklamie ustug finansowych wymyka si¢ spod klasyfikacji zastosowanej w
modelu FCB. Teoretyczne zatozenia FCB uzalezniaja sposob komunikowania z konsumentem
od wysokiego/niskiego zaangazowania w zakup produktow oraz od tego, czy w procesie

przetwarzania informacji wymagane jest myslenie (lewa poétkula) czy uczucie (prawa
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polkula). Bedzie to weryfikowane w dalszej czesci. W badaniu wzielo udziat 153 osoby, w
tym 95 kobiet i 57 mezczyzn. 103 osoby wybraly elektroniczny sposéb wypetnienia ankiety.
Przebadano rowniez 50 os6b za pomocg ankiety tradycyjnej.  Ws$rdd internautéw
najwiekszym zainteresowaniem cieszg si¢ reklamy kosmetykéw, bizuterii, modnej odziezy:
43% respondentow”® i reklamy art. codziennego uzytku: 27%, reklamy ustug finansowych
znalazly sie na przed ostatniej 3 pozycji uzyskujac 24% odpowiedzi. Druga grupa badanych
(offline’owych) na pierwszym miejscu wskazata produkty nisko angazujace w zakup, ale przy
wyborze, ktérych kierujemy sie argumentami. Uwage seniordw (emerytdw, rencistow)
najbardziej przyciagaja reklamy art. codziennego uzytku. Co moze oznaczaé nizsza lojalnos¢
w stosunku do marek, jak réwniez to, ze odbiorcy komunikatéw oczekuja racjonalnych

przestanek uzasadniajacych zakup, nie poddaja si¢ zakupom impulsywnym.

Wykres 3. Reklamy jakich produktow najbardziej przyciagajg Pana (1) uwage?

129/158

B A. kosmetykdw, bizuterii, modnej
38% odziezy

M B. produktow bankowych,
ubezpieczeniowych, doméw,
samochodow

C. stodyczy, alkoholi, papierosow

M D. produktéw codziennego uzytku

Zrodlo: opracowanie wlasne na podst. wynikéw ankiety.

Uzyskane wyniki bylby spdjne z tym, co respondenci odpowiedzieli na pytanie drugie.
Wyniki ankiety online potwierdzaja, ze najczesciej przy zwrdceniu uwagi na reklame

respondenci kierujg si¢ aktualng potrzeba (odpowiedz taka podano 53 razy), w nastepnej

24 Sa to produkty z Il éwiartki macierzy FCB. Spos6b komunikowania z konsumentem zalezy od jego zaangazowania w zakup i
czy w procesie przetwarzania informacji przewazaja uczucia (emocje) czy racje (argumenty). W przypadku Il ¢wiartki jest to
sil1e zaangazowanie i emocjonalny sposéb podejscia do produktu.
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kolejnosci zauwaza sie oprawe muzyczna, nastoj, tlo, emocje (44 razy) i osobe reklamujaca

dany produkt (41razy).

Wykres 4. Odpowiedzi internautow na pytanie nr. 1
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Wykres 5. Odpowiedzi internautow na pytanie nr. 2
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Nieco inaczej wyglada to w przypadku konsumentow offline. Segment seniora®® najbardziej
przyciaga osoba reklamujaca dany produkt 52% wszystkich odpowiedzi (nalezy pamietac, ze
mozna bylo zaznaczy¢ max. 3 odpowiedzi), nastepnie po 40% odpowiedzi uzyskaty

rzetelno$¢ informacji i aktualna potrzeba sklaniajaca do zakupu. Fakt, ze zwraca si¢

%4 Dla potrzeb analizy i zgodnie z uzyskanymi danymi, przyjeto, ze segment ten jest w miare jednorodny, mierzalny i roztgczny
2 Innymi segmentami, a sktada sie przewaznie z 0s6b nieaktywnych zawodowo (emerytéw, rencistéw), w wieku 53-65 lat.
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najwieksza uwage na nadawce przekazu reklamowego bedzie podstawa do badania zaleznosci
pomiedzy jego wiarygodnoscig (i technikami jej podnoszenia) a skutecznoscia komunikatu.
Internauci zapamietuja reklamy poprzez zastosowany humor, emocje, efekty, oryginalnos¢,
taka odpowiedz padla 68 razy, na drugim miejscu znalazta si¢ wzmozona ekspozycja
(powtarzanie), nastepnie skojarzenie z osoba stawna, znang. Segment ,,seniora” zdaje si¢ przy
utrwalaniu reklamy®®® najwyzej ceni¢ jej systematyczne powtarzanie (58%) ponad polowa
odpowiedzi, nastepnic mamy wystgpieniec w reklamie osoby slawnej, atrakcyjnej,
wiarygodnej, wptywowej oraz skojarzenia z polska tradycja i historig, religijnos¢, po 36%
odpowiedzi. Najmniejszg popularnoscia cieszyly sie¢ argumenty w przekazie reklamowym

(14% wskazan) oraz nagtowek (10%).

Wykres 6. Odpowiedzi internautow na pytanie nr. 3
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Zbiorcze wyniki z obu populacji wskazuja, ze ogdlng tendencja wspotczesnego konsumenta
bez wzgledu na wiek jest zapamigtywanie reklam poprzez perswazje peryferyjna, nawet przy
reklamie, ktora dotad uwazana byla za informacyjng (przekonujaca zastosowang
argumentacja). Ponad potowa badanych (ok. 51%) wybrata w tym wzgledzie emocje, humor,
efekty dzwigekowe, oryginalnos¢ tresci reklamowej, na drugim miejscu z prawie 42%
uplasowatl si¢ mechanizm powtarzania, a na trzecim wystgpienie osoby stawnej, atrakcyjnej,
wiarygodnej, wptywowej (ok. 30% wszystkich odpowiedzi).

W kolejnym pytaniu o znajomosci reklam SKOK ujawniono, ze 74% respondentéw offline
posiada ich znajomos¢, jesli chodzi o internautow to liczba ta wynosi tylko 62%. Nalezy do

tego doda¢ odpowiedzi ,,znam ale nie pami¢tam”, co podniesie statystyki o ponad 10%. Co

e Pytanie 3 ankiety ,Co sprawia, ze reklama jest zapamietywana na dtuzej” dawata mozliwo$¢ wyboru max. 2 odpowiedzi.

127
TWER MTLT
2014



£96a5759074b2b981ae9884183a643db

2014-01-23 13:20:15

132/158
ciekawe mniejsza liczba osoéb poddanych tradycyjnemu badaniu ankietowemu (10%) w
poréwnaniu z ankietg online (14%), pomimo znajomosci reklam, nie potrafita sobie zadnej
przypomnie¢ w momencie badania. Wydaje sie, ze reklama tradycyjna SKOK jest na dzien
dzisiejszy lepiej rozwinieta. Zgodnie z uzyskanymi wynikami mozna stwierdzié, ze reklamy
SKOK-6w w Internecie pojawiaja si¢ w odpowiedniej ilosci i czestotliwosci, natomiast 40%

respondentéw offline uwaza ich pojawiania si¢ za zbyt czeste.

Wykres 7. Czy Pana (i) zdaniem reklamy SKOK-6w pojawiaja sig:

H A. okazjonalnie

M B. zbyt czesto

= C. w odpowiedniej ilosci i
czestotliwosci

Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. wynikéw ankiety.

Wykres 8. Odpowiedzi internautéw na pytanie nr. 5
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Celem merytorycznym pytania nr. 6, 7 i 8 bylo stwierdzenie czy manipulowanie cechami
osoby reklamujacej dany produkt wptywa na pozadany kierunek skojarzen z ustuga. Autorka
dokonata weryfikacji hipotezy numer I méwigcej o istnieniu zaleznosci miedzy identyfikacja

nspby A. Zmijewskiego z rolg serialowego ksiedza, a pozytywnym postrzeganiem reklam
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SKOK. Wybor nadawcy komunikatow perswazyjnych nigdy nie jest przypadkowy.
Reklamodawcy przywiazuja duzg wage do analizy makro — mikro-otoczenia biznesu. Majac
$wiadomos¢ tego, ze Polacy w ponad 92% (dane GUS 2012r.) sg katolikami, nie sposéb nie
wykorzystaé tej informacji. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze Kasy Stefczyka chcac poprawi¢ swoj
wizerunek®”’  wykorzystuja efekt przeniesienia i autorytetu, a takze podniesionej
wiarygodnosci bohatera — nadawcy swoich komunikatéw reklamowych. Wyniki badan
potwierdzaja, ze ,,twarza” SKOK jest posta¢ Artura Zmijewskiego. Reklamy Kas kojarzy ze
stynnym aktorem 95% respondentow online i 86% ankietowanych offline. Co wiegcej
zdecydowana wiekszo$¢ zna te¢ postaé z serialu TV, w ktérym A. Zmijewski wciela sie w role
ksiedza. Jest to odpowiednio 88% 1 98%. Wydaje si¢, ze istnieje zaleznos¢ pomiedzy
identyfikacja osoby A. Zmijewskiego z serialowa rola ksiedza, a pozytywnym postrzeganiem

reklam SKOK.

Wykres 9. Z czym sie Panu (i) kojarza reklamy SKOK-6w?
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. wynikéw ankiety.

7, podzialem na obydwie badane grupy, pod uwage wzieto tylko odpowiedzi wskazujace na
skojarzenia A. Zmijewskiego z serialem telewizyjnym ,,Ojciec Mateusz”. Uzyskano w ten
sposob nastepujace dane, dalszej analizie poddano 88 ankiet internetowych i 49 ankiet
tradycyjnych. Respondenci wypetniajacy ankiete online, ktérzy zaznaczyli odpowiedz ,,.D”
(,,Ojciec Mateusz”) w pytaniu 8. ,,Z jakiego filmu, serialu TV zna Pan (i) posta¢ A.

%7 Wyniki ankiety potwierdzaja, ze wcigz stosunkowo duzy odsetek Polakéw uwaza SKOK za instytucje para bankowe/piramide
liransowa. Bylo to 27% respondentéw online i 36% respondentéw offline.
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Zmijewskiego” najczesciej kojarza reklamy SKOK ze spoldzielczoscia i patriotyzmem
(38,7% odpowiedzi), nastepnie z wysokim oprocentowaniem i lichwiarstwem (36,4%), z
wprowadzaniem w blad klienta (35,2%), z korzystnymi warunkami kredytowymi i
depozytowymi 26,1%, irytujacy telemarketing uzyskal 22,7% wszystkich odpowiedzi,
nagabywanie i agresywna sprzedaz 9,1%, skojarzenia z organizacja pozytku publicznego —
8%, a po 5,7% odpowiedzi uzyskaly partia polityczna i ruch religijny. Wyniki segmentu
,offline” sa jak nastepuje: prawie potowa 42,9% odpowiedzi na rzecz .,spotdzielczosci i
patriotyzmu”, 32,7% opowiedzialo si¢ za kojarzeniem z ,Kkorzystnymi warunkami
kredytowymi i depozytowymi”, 26,5% odpowiedzi uzyskalo ,,wprowadzanie w btad”, 14,3%
agresywna sprzedaz i nagabywanie, po 10,2% ruch religijny i irytujacy telemarketing, 0k.6%
partia polityczna oraz wysokie oprocentowanie i lichwiarstwo, na ostatnim miejscu znalazty

si¢ odpowiedzi wskazujace na skojarzenia z organizacja pozytku publicznego (2%).

Wykres 10. 7Z czym kojarza si¢ Panu (i) reklamy SKOK-6w?

34
35 4 31 =
30 {
25 -
20 -
15 A .
10 -
5 -
0 e
4 <
&\Q}\ <&
o
N {\O &
0 ,2‘;. \é
N & &
~e§° O >
S o &
W ° N -
& ¢ L & OLINE
) 6\> N R
Q«° 8 N QS
o E S OFFLINE
v 00'* Qg,o
'\/\b '\,Q’b

Zrodlo: opracowanie wlasne na podst. wynikow ankiety.

Jak wynika z badania, tylko 19% ankietowanych online skorzystalo w przesztosci z uslugi
finansowej SKOK (prawie 77% nie miato z Kasami zadnych relacji finansowych, a 4 osoby w

ogole nie odpowiedzialy na to pytanie), podobne proporcje mozna zauwazy¢ wsrod
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respondentéw offline; 80% nigdy nie korzystato z oferty, przy 20% znajacych ustugi SKOK z
wiasnego doswiadczenia.
Wyniki ankiety wydaja si¢ potwierdzaé, ze istnieje zaleznos¢ pomiedzy identyfikacja osoby
A. Zmijewskiego z serialowa rola ksiedza, a pozytywnym postrzeganiem reklam SKOK.
Wykres 11. Skojarzenia z reklamami SKOK oséb, ktore w pytaniu 8 daly odpowiedzZ inng niz
"Ojciec Mateusz"
irytujacym telemarketingiem 5
z wysokim oprocentowaniem i lichwiarstwem 4
Z organizacjg pozytku publicznego 1
z ruchem religinym 1
o 1 m OFFLINE
z partia polityczna 2
T m OLINE
z nagabywaniem i agresywna sprzedaza A
z korzystnymi warunkami kredytowymi i... 1
ze spotdzielczoscig i patriotyzmem 3
z wprowadzaniem w btad klienta J4
0 1 2 3 4 5

Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. wynikéw ankiety.

Tutaj najczesciej podawane odpowiedzi to skojarzenia z irytujacym marketingiem (5
odpowiedzi), wysokim oprocentowaniem i lichwiarstwem (5 odpowiedzi), z nagabywaniem i
agresywna sprzedaza (4 odpowiedzi) i wprowadzaniem w blad (4 odpowiedzi).

Jak wida¢ z powyzszej analizy osoby, ktore kojarza reklamy SKOK z osoba Artura
Zmijewskiego i jego serialowa rola ksiedza maja bardziej pozytywny do nich stosunek.
Udowodniono, ze hipoteza I jest prawdziwa. Jesli chodzi o zasady funkcjonowania Kas, to
najczesciej sa one utozsamiane bankami spétdzielczymi (prawie 41% wszystkich
respondentéw), nastepnie z bankami komercyjnymi (prawie 29%), cho¢ tutaj segment offline
wskazuje nieznaczne zroznicowanie. Za drugg najbardziej popularng odpowiedz uznaje para

banki (24%), a dopiero trzecig banki (22%).
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Nastepnie opracowano odpowiedzi odnoszace si¢ do posiadanych produktéw finansowych.
Do analizy pytania wielokrotnego wyboru wykorzystano tabele przestawna (Excel), zliczenie
poszczegolnych kombinacji odpowiedzi odbylo sie nastepujaco:
1. Przypisanie kazdej odpowiedzi cyfry 0 — 7
2. Podniesienie 2 do danej potegi (20,...,2"n, n=7)
3. Wykorzystanie funkcji .,suma iloczynow” (wiersz pomocniczy*poszczegdlne
odpowiedzi)
4. Tabela przestawna, ktdra policzy ile jest poszczegolnych kombinacji
5. Wykorzystanie funkcji ,,wyszukaj pionowo”
Tabela 9. Analiza pytania ankiety nr. 14: "Jakie posiada Pan (1) produkty finansowe?"
Liczba os6b
wskazujacych dang
Pyt. 14. Wszystkie uzyskane kombinacje przedstawione zostaly w tabeli kombinacje
pozyczka/ kredyt + e-ROR + karta 20
tylko tradycyjny ROR 13
produkt oszczednosciowy + e-ROR + karta 11
produkt ubezpieczeniowy + tradycyjny ROR 8
produkt ubezpieczeniowy + produkt oszczednosciowy + e-ROR + karta 7
pozyczka/ kredyt + e-ROR 6
produkt oszczednosciowy + pozyczka/ kredyt + e-ROR + karta 6
pozyczka/ kredyt + tradycyjny ROR + karta do konta 6
tradycyjny ROR + karta do konta 6
pozyczka/kredyt 6
produkt inwestycyjny + produkt oszczednosciowy + pozyczka/ kredyt + e-ROR +
karta 6
e-ROR + karta 5
karta do konta 5
pozyczka/ kredyt + tradycyjny ROR 5
tylko e-ROR 4
nie posiadam zadnych 4
produkt ubezpieczeniowy + e-ROR + karta 3
produkt oszczednosciowy + tradycyjny ROR 3
produkt ubezpieczeniowy + produkt oszczednosciowy + e-ROR 2
produkt ubezpieczeniowy + tradycyjny ROR + karta do konta 2
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produkt ubezpieczeniowy + produkt oszczednosciowy + pozyczka/ kredyt + e-ROR

+ karta

produkt ubezpieczeniowy + e-ROR

produkt oszczednosciowy + karta do konta

N N NN

produkt inwestycyjny + produkt oszczednosciowy + e-ROR + karta

produkt ubezpieczeniowy + produkt inwestycyjny + produkt oszczednosciowy + e-

ROR + karta

produkt ubezpieczeniowy + pozyczka/ kredyt + e-ROR + karta

produkt ubezpieczeniowy + karta do konta

produkt inwestycyjny + e-ROR + karta

produkt ubezpieczeniowy + pozyczka/ kredyt + e-ROR + karta + ROR

produkt ubezpieczeniowy + pozyczka/ kredyt + e-ROR

[HEY PR Y e ey e )

produkt ubezpieczeniowy + produkt inwestycyjny + pozyczka/ kredyt + e-ROR

produkt ubezpieczeniowy + produkt oszczednosciowy + e-ROR + karta + tradycyjny

ROR 1

produkt oszczednosciowy + tradycyjny ROR + karta do konta 1

produkt oszczednosciowy + e-ROR 1

produkt ubezpieczeniowy + produkt inwestycyjny + produkt oszczednosciowy +

pozyczka/ kredyt + e-ROR + karta

produkt inwestycyjny + pozyczka/ kredyt + e-ROR

produkt ubezpieczeniowy + produkt inwestycyjny + tradycyjny ROR + karta do konta

produkt oszczednosciowy + pozyczka/ kredyt + e-ROR

produkt inwestycyjny + produkt oszczednosciowy + karta do konta

[EEY (Y U U U ey

produkt inwestycyjny + tradycyjny ROR + karta do konta

Suma konficowa 153

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. wynikéw ankiety.

Dominanta®®® dla zbioru jest kombinacja pozyczka/ kredyt + e-ROR + karta, co oznaczaloby,
ze w losowo wybranej probce wystepuje tendencja, ktora mozna rozszerzy¢ na catg populacje.
Mianowicie, ze Polacy (bez wzgledu na stopien ,uinternetowienia”) wsréd produktow
finansowych, najczesciej korzystaja z konta z dostepem do Internetu i kredytowania. Co byto

by spojne z przedstawiong w poprzednim rozdziale teorig o traktowaniu pozyczek/ kredytow

%8 Jnne nazwy to modalna. Dominanta to warto$¢ najcze$ciej wystepujgca w danym rozktadzie empirycznym. Rozktad
empiryczny zmiennej to przyporzadkowanie wartosciom zmiennej (x; odpowiadajacych im liczebnosci (n;), odzwierciedla
strukture badanej zbiorowosci z punktu widzenia okreslonej cechy — kombinacji posiadanych produktéw finansowych. Zrédto: M.
Sazczyk, Statystyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 36 i 27.
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w kategorii zakupdéw raczej impulsywnych niz doktadnie przemyslanych (pozyczka na kazda
pogode, kredyt na $wieta, na wakacje, na S$lub, na samochdéd i na wszystko inne).
Jednoczesnie w grupie respondentow online wysokiej $wiadomosci finansowej (33%)
towarzyszy popularno$¢ kombinacji 3 produktéw (karta, e-konto, kredyt), natomiast brak
takiej wiedzy wsrod segmentu offline (30% respondentéw) wywoluje ograniczenie liczby
posiadanych produktow (najczesciej tylko tradycyjny ROR i karta).
Za pomocg funkcji LICZ.WARUNKI zestawiono ze sobg odpowiedzi na pyt. 10. ,,Czy sadzi
Pan (i), ze reklamy SKOK-6w sg skuteczne?” oraz pyt. 14. ,Jakie posiada Pan (i) produkty

finansowe?”. Dla potrzeb analizy odrzucono odpowiedz C ,,Nie mam zdania” Utworzono

macierz 4x4, ktéra przyjeta nastepujace dane:

Tabela 10. Wptyw wiedzy finansowej na postrzeganie skutecznosci reklam SKOK

Opinia na temat skutecznosci reklam SKOK-6w. Pyt. 10. Czy sadzi Pan (i), ze
reklamy SKOK sa skuteczne?

2 s
< zdecydowanie tak |raczej tak raczej nie W ogqle i
= nie wierze
=

g_‘ £ |od0do2

5 & | produktow 21 15 11 17
= é finansowych

<

S £ |3 produkly 10 4 6 27
' 2 finansowe

2 ‘E 4 produkty 5 0 1 14
,‘é | finansowe

S | powyzej4 1 0 1 9

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. wynikéw ankiety.

7, powyzej tabeli wynika, ze najwigcej 0sOb najwyzej oceniajacych skutecznosé reklam
SKOK - 6w, posiada do 2 produktow finansowych, natomiast w opozycji do nich,
konsumenci ktorzy posiadajg juz 3 produkty finansowe najnizej oceniaja ich skutecznos¢.
Osoby posiadajace nizsza wiedze na temat produktow finansowych wyzej oceniaja
skuteczno$¢ reklam SKOK. Co bedzie weryfikowane przy wykorzystaniu testow na
wspotzaleznos¢ danych.

W dalszej kolejnosci przeanalizowano pytanie nr. 16. ,,Czy skorzystalby Pan (i) z oferty
SKOK gdyby reklamowano interesujacy Pana (3) produkt?”. Dla utatwienia zalozono, ze

nzyskano tylko 2 kategorie odpowiedzi: TAK/NIE, przy czym odpowiedzi na pytania otwarte
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bez bezposredniego zaprzeczenia lub potwierdzenia, przyporzadkowano do kazdej kategorii
intuicyjnie. I tak np. odpowiedz ,,moze”, musialabym poréwnaé oferte” itd. przyjeto, jako
twierdzace.

Osobno przeanalizowano odpowiedzi respondentéw online i offline i na podstawie

zamieszczonych nizej danych wyciagnieto pewne wnioski.

Tabela 11. Wplyw wiedzy finansowej na postrzeganie skutecznosci reklam SKOK

odpowiedzi TAK udzial % odpowiedzi NIE udziat %
grupa ONLINE 35 34% 67 65%
grupa OFFLINE 29 58% 21 42%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podst. wynikow ankiety.

Ponizej dokonano pozytywnej weryfikacji hipotezy IV. Badania dowiodly, ze osoby bez
zdolnosci kredytowej sg bardziej sktonne do skorzystania z oferty SKOK gdyby reklamowano
interesujacy ich produkt.

Wykres 12. Czy zdolnos¢ kredytowa wptywa na postawe wobec oferty SKOK?

34%

osoby posiadajgce zdolnos¢
kredytowa, ktdre skorzystatyby z
oferty SKOK pod wptywem
reklamy

M osoby bez zdolnosci kredytowe;j
lub bez znajomosci tego terminu,
ktore skorzystatyby z oferty SKOK
pod wptywem reklamy

Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. wynikéw ankiety.

Jak wida¢ osoby bez zdolnosci kredytowej lub nie znajace tego terminu (niska wiedza

finansowa) chetniej skorzystatby z oferty SKOK niz druga grupa badanych.
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Tabela 12. Wptyw zdolnosci kredytowej na postrzeganie skutecznosci reklam SKOK

TAK skorzystalabym z oferty
SKOK, gdyby reklamowano

NIE skorzystalbym z oferty
SKOK, gdyby
reklamowano interesujacy

Pyt. 12 i pyt. 16 interesujacy mnie produkt |mnie produkt
1 - tak mam zdolnos¢
kredytowa 22 58
2 - nie mam zdolnosci
kredytowej 32 26
3 - nie znam tego
terminu 10 4

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. wynikéw ankiety.

W dalszej kolejnosci nastgpita weryfikacja hipotezy nr. II: ,,§wiadomos$¢ finansowa wptywa

na postrzeganie skutecznosci reklam SKOK™ oraz nr. III: ,,postrzeganie poziomu skutecznosci

reklam SKOK zalezy od zdolnosci kredytowej”. Na wykresie przedstawiono podatnos¢ na

perswazje w komunikatach reklamowych Kas w przekroju na dwie grupy konsumentow

(online i offline).

Wykres 13. Czy skorzystalby Pan (i) z oferty SKOK, gdyby reklamowano interesujacy
Pana (3) produkt finansowy?

udziat % NIE

-

f

0%

udziat % TAK
H 4%
A /J L o

- i

G e o e

i 2t

10% 20% 30% 40% 50%

65%

M grupa OFFLINE
W grupa ONLINE

60% 70%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podst. wynikéw ankiety.
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Jak wida¢ wiek 1 stopien wiedzy finansowej moze by¢ zmienng réznicujaca sktonnosé do
skorzystania z oferty SKOK. W grupie docelowej oferty SKOK na podstawie analizowane;j
probki, stopien wiedzy finansowej byl najczesciej bardzo niski ,,brak znajomosci tematu”
zadeklarowato 30%, $redni: 28% 1 niski 24% respondentéw, podczas gdy bardzo dobra
wiedza finansowa chwalito sie tylko 6%, a dobra 12%. Dla potwierdzenia przeprowadzono

% Korelacja rang Spearmana

testy nieparametryczne — korelacje rang Spearmana’
odzwierciedla zwigzek miedzy warto$ciami rangowymi 2 zmiennych. Moéwi, jaka jest
zaleznos¢ (zwiazek) o charakterze liniowym miedzy dwoma zmiennymi, ktére zostaty

przedstawione w skali porzadkowej. Przy korelacji wazny jest kierunek i sita.

Wykres 14. Czy postrzeganie reklam SKOK jako skuteczne zalezy od wieku?

Korelacje (ANKIETA 53v*154c)

0. Czy sadzi Pan(i), ze reklamy internetowe SKOK- 6w sg skuteczne ° ° ° ° °
o o o o
Hv\
D o o o o o
_H_ = _B_ o o o :
o o o o 18. wiek
o o o o o
o o ———oe— o o |
o o o o o D D D
o o o o |:| - _ I . |:|

Tabela 13. Wspolczynnik korelacji mi¢dzy opinig nt. skutecznosci reklam SKOK a
wiekiem

Korelacja porzadku rang Spearmana (ANKIETA) BD usuwane parami Oznaczone wsp. korelacji sa

istotne z p <,05000
10. Czy sadzi Pan(i), ze
reklamy internetowe SKOK- 18. wiek
ow sa skuteczne?
10. Czy sadzi Pan(i), ze reklamy 1,000000 -0,210477
internetowe SKOK- 6w s3 skuteczne?
18. wiek -0,210477 1,000000

%% Metody nieparametryczne s3 czesto wykorzystywane przy badaniu zmiennych przedstawionych w skali porzadkowej lub jako
kolejnosc¢ preferencji klienta, ktérym przypisuje sie odpowiednie rangi. Skala porzadkowa — warto$ci sg uporzadkowane w jakis
sposo6b - np. wiek, dochody.
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Wspotczynnik korelacji rang Spearmana wynosi -0,21, co oznacza ze istnieje istotny
statystycznie zwigzek miedzy dwoma rozpatrywanymi cechami. Ujemna wartos¢
wspotczynnika mowi nam, ze wzrostowi wartosci jednej cechy towarzyszy spadek $rednich
wartosci drugiej cechy. W tym konkretnym przypadku widzimy, ze im wigkszy wiek (1 —
oznacza przedzial wiekowy 18-26, a 5 — powyzej 66 lat; odpowiedz ponizej 18 lat odrzucono
ze wzgledu na brak wskazan) tym nizsza ranga w postrzeganiu skutecznosci reklam
internetowych SKOK. Pamietajmy, ze najnizsza ranga: 1 — oznacza najwyzsza skutecznosé.
Innymi slowy, im kto$ jest starszy tym postrzega reklamy SKOK za bardziej skuteczne.
Autorka zatozyla zgodnie z intuicja, Ze postrzegany poziom skutecznosci reklam
internetowych SKOK zalezy od podatnosci na reklame w ogole oraz od kwestii odnoszacych
si¢ do zdolnosci kredytowej. Co zostalo pozytywnie zweryfikowane poprzez wspolczynnik
korelacji. Wzigto pod uwage takze inne oprocz wieku czynniki mogace mie¢ wpltyw na
badane zjawisko (postrzeganie skutecznosci reklam internetowych SKOK). I tym razem
uzyskano statystycznie istotng zaleznos¢. Wspdtczynnik korelacji w kazdym przypadku jest
ujemny i wyniodst do 0,2 informujac, ze pomimo wystepowania zaleznosci, zwigzek ten jest
raczej staby. Oznacza to, ze jak to wykazano wczesniej istniejg inne wazniejsze czynniki takie
jak, czyli powtarzanie, mechanizm autorytetu, sympatii wptywajace na poziom skutecznosci

reklam internetowych SKOK.

Korelacja porzadku rang Spearmana (ANKIETA) BD usuwane parami Oznaczone wsp. korelacji sa

istotne z p <,05000

13. Czy kiedykolwiek | 12. Czy Pana(i) zdaniem
18. wiek | kupil Pan(i) co$ pod posiada Pan(i) zdolno$¢

wplywem reklamy? kredytowa?
10. Czy sadzi Pan(i), ze reklamy
internetowe SKOK- 6w sa -0,210477 -0,184141 -0,208426
skuteczne?
138

142/158



£96a5759b74b2b981ae9884183a643db
2014-01-23 13:20:15
143/158

WYy kr. rozrzutu: Podatnosé na reklame a postrzeganie reklam Internetowy ch SKOK za
skuteczne

XY: r=-0,1668; p = 0,0393
13. Czy kiedy kolwiek kupit Pan(i) co$ pod wpty wem reklamy ? = 2,4938 - ,0525 * 10. Czy
sgdzi Pan(i), ze reklamy internetowe SKOK- 6w sg skuteczne?

Korelacja: r= -,1668
3,2 T T T T T T T T T

3,0F [ ) ) o o 4
2,8} i
2,6F
2,4
. 2,2
2,0
1,8} i
1,6 i
1,4} -

1,2} -
1,0} ° o -

018 1 1 1 1 1 1 1 1 1
0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0 55

10. Czy sadzi Pan(i), ze reklamy internetowe SKOK- 6w s3 sky g 95 prz Ufn.

13. Czy kiedykolwiek kupit Pan(i) co$ pod wptywem
reklamy?

Wykres 15. Zwigzek miedzy postrzeganiem reklam SKOK jako skuteczne a zdolnoscig
kredytowa i podatnos$cig na reklamy w ogole

Wy kr. rozrzutu: Wply w zdolno$ci kredy towej na postrzeganie reklam SKOK jako skuteczne
XY: r=-0,2102; p = 0,0091
12. Czy Pana(i) zdaniem posiada Pan(i) zdolno$¢ kredy towg? = 1,8432 - ,0838 * 10. Czy sadzi Pan(i), ze reklamy
internetowe SKOK- 6w sg skuteczne?
Korelacja: r= -,2102

3,2 T T T T T T T T T
3,0 o o o o o -

kredytowg?

12. Czy Pana(i) zdaniem
posiada Pan(i) zdolnos¢

0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0 55

10. Czy sadzi Pan(i), ze reklamy internetowe SKOK- 6w sg skuteczne? 0,95 Prz.Ufn.
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4.4.1. Prezentacja danych socjodemograficznych

Wykres 16. Wiek ankietowanych

o) o)
305 28% 28%
25% i’e

20% A

15% -
10% 9%
10% s

5% -

0,

=g s

0% . r . . . :
ponizej 18 18-261lat 27-391lat 40-52lat 53-65lat powyzej 66
lat lat

Zrédlo: opracowanie wlasne na podst. wynikéw ankiety.

Wykres 17. Obecna aktywnos¢ zawodowa respondentow

i liczba|osdb

1
studiuje/ ucze sie -7
jestem emerytem/ rencista 3
nie pracuje/ zajmuje sie domem 25

dzie¢mi 1

{]
pracuje/ mam wtasng dziatalnos¢ j

0 20 40 60 80

Zrédlo: opracowanie whasne na podst. wynikéw ankiety.
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Wykres 18. Wyksztalcenie respondentow

45% T ___.-'
40% +
35%

-

30% -

.
-'-.--..
25% —:-/
20% -
g
-
___.-"

15% - i

10% - 4% 4370 °

5% - %

0% r . : :
podstawowe zawodowe Srednie wyzsze

Zrédlo: opracowanie wiasne na podst. wynikéw ankiety.

Wykres 19. Miejsce zamieszkania

H wies

4%
6% 18%

B miasteczko do 10 ty$s mieszkarncow

B mate miasto (10-100 tys. mieszkancéw)

M $rednie miasto (100 - 200 tys.
mieszkancdéw)

® duze miasto (powyzej 200 tys.
mieszkancéw)

42%

Zrodlo: opracowanie wlasne na podst. wynikéw ankiety.

Whioski

W s$wietle uzyskanych danych i analizy przyktadowych reklam internetowych SKOK
mozna stwierdzi¢, ze reklama ushug finansowych odbiega od teoretycznych zalozen modelu
FCB. Konsumenci mimo wysokiego zaangazowania w zakup, (produkty zlozone,
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skomplikowane, obarczone ryzykiem) przekonywani sg nie racjonalng argumentacja, ale
poprzez $rodki pozakontekstowe (najczesciej jest to humor, wystapienie w reklamie osoby
znanej). Przewaza obraz i dzwiek (nie stowo pisane), odwotlanie do emocji (,,zastuzyles na
nizsze raty”), tresci sg mato konkretne (,,raty nizsze niz myslisz”, ,,pozyczka na ktora staé
kazdego™), a przecietny (nie ekspert) ale wiarygodny nadawca - bohater (zwigkszona sita
oddziatywania poprzez pozytywne skojarzenia) postuguje sie¢ potocznym, zrozumiatym
jezykiem (wcale nie technicznym). Nalezaloby zmodyfikowa¢ macierz FCB i stworzy¢
kategorie produktow dla reklamy informacyjno — emocjonalne;.

Zgodnie z ELM ludzki umyst zanim podejmie wysitek przetworzenia komunikatu wybiera
tryb, w ktérym dokona jego ,,rozpracowania” (ang. elaboration). Tor centralny i peryferyjny
rdéznig si¢ sposobem przetwarzania informacji. Wybor zalezy przede wszystkim od motywacji
do dokltadnego analizowania argumentow (osobistego znaczenia przekazu) i zdolnosci
poznawezych (mozliwodci analizy tredci, zwiazanych z inteligencja, koncentracja, wiedza)*’’.
Modele dwutorowosci perswazji zaktadaja, ze zmiana postawy moze zachodzi¢ w wyniku
centralnego lub peryferyjnego sposobu przetwarzania komunikatu perswazyjnego (reklamy).
W pierwszym wypadku: odbiorca jest zmotywowany do przetworzenia informacji (potrzebuje
gotowki — osobiste zaangazowanie) i jest w stanie to zrobi¢ (ma wystarczajaco duzo czasu i
wiedzy) a prezentowany przekaz zawiera argumenty, ktére go przekonuja. Postawa ulega
trwalej zmianie. Jesli natomiast uzna on zaprezentowane w przekazie racje za niestuszne,
zareaguje zmiang postawy w przeciwnym kierunku (ze sprzyjajacej na niesprzyjajaca i

. 271
odwrotnie”™ ).

Wydaje si¢, ze Internet sprzyja drodze perswazji centralnej, gdyz oferuje
nielimitowang ilo$¢ miejsca na silng argumentacje, a uzytkownikowi oferuje mozliwosé
wyboru momentu i czasu trwania dostep do informacji. Nie zawsze si¢ to jednak sprawdza.

Jak twierdza R. Petty i J. Cacioppo w przypadku pobocznej (obwodowej, peryferyjnej) drogi
przekonywania odbiorca poswigca niewiele uwagi i wysitku na przetworzenie komunikatu.
Przy mniejszym wysitku poznawczym (tj. przy niskiej/braku motywacji lub mozliwosciach
poznawczych np. niewystarczajaca wiedza nt. finanséw, powierzchownos¢ odbioru)
perswazja potoczy sie torem peryferycznym, ktéry opiera si¢ na wskazowkach pobocznych do
jego tresci, a zwlaszcza emocjach i psychologicznych mechanizmach wptywu. Wowczas

nawet stabe argumenty mogag si¢ wydac¢ przekonujace. Innym powodem wyboru perswazji

peryferyjnej, nawet w reklamie produktéw finansowych, moze by¢ poczatkowo niechetna

270 Zgodnie ze stanowiskiem R. Petty i J. Cacioppo wazne jest tez wystepowanie potrzeby poznania, czyli ciekawosci
g%znawczej — sktonnosci do poszukiwania informacji pozwalajgcych na zrozumienie siebie i otaczajacego $wiata.

Nalezy podkresli¢, ze zmiana postawy z niesprzyjajgcej na pozytywng wobec marki/ produktu jest zadaniem marketingowo
niszwykle trudnym. Nieporéwnywalnie fatwiej ksztattowac postawe nowg lub neutraing.
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postawa wobec produktoéw/ marki. Co zaobserwowano w studium tego przypadku. Wiekszos¢
badanych w segmencie online (ok. 66 %) nie skorzystatoby z oferty SKOK (brak sprzyjajacej
postawy), nawet gdyby reklamowano produkt, ktérego potrzebuja. Ich najczestsze skojarzenia
oscyluja wokot pojeé: ,.spoldzielczosci 1 patriotyzmu” (20% wszystkich odpowiedzi),
,wprowadzania w blad klienta (19%), ,,wysokiego oprocentowania i lichwiarstwa” (19%).
Segment 0sob, ktére opieraja decyzje zakupowe na reklamie tradycyjnej (offline) ma raczej
pozytywny stosunek do SKOK. Wiekszos¢ kojarzy je ,,ze spotdzielczoscia i patriotyzmem™:
28%, jak rowniez ,.korzystnymi warunkami kredytowymi i depozytowymi”: 21%. Pomimo
tego, ze zdaja sobie sprawe ze zbyt intensywnej ekspozycji reklamowej (powtarzanie;
zdaniem 32% badanych reklamy SKOK pojawiaja sie¢ zbyt czesto), az 58% z nich
skorzystatoby z oferty, gdyby reklamowano interesujacy ich produkt. Droga peryferyjna
poprzez sugerowanie pozytywnej lub negatywnej oceny prezentowanego w przekazie
stanowiska prowadzi do zmiany postaw. Jednak jest to zmiana krotkotrwata, dlatego reklama
wymaga czestego powtarzania. Tutaj jest to widoczne. Jak to zostalo wspomniane, najwiecej
badanych (offline i online) kojarzy SKOK - i ze spétdzielczoscia i patriotyzmem. Na co bez
watpienia wplywa wykorzystanie wizerunku A. Zmijewskiego, ale przede wszystkim
odpowiedni dobor patrona Kasy w osobie Franciszka Stefczyka. Tym bardziej dziwi duzy
odsetek 0sob, ktore zaprzeczaja jakiejkolwiek relacji finansowej ze SKOK-ami w przesztosci
(,,Czy kiedykolwiek skorzystal Pan (i) z oferty SKOK” otrzymato 78% odpowiedzi ,,nie”) i
przysztosci (z oferty SKOK nie skorzystatoby 58% ankietowanych, w tym sg to gidwnie
internauci).

Wyniki z przeprowadzonego badania zdaja si¢ sugerowac, ze w reklamach SKOK — 6w
najczescie] wystepuja przekazy oparte na peryferyjnej strategii perswazji z elementami
centralnej. Wysokie zaangazowanie odbiorcow, wynika z jednej strony z samej specyfiki
ustugi finansowej, a z drugiej z osobistego zaangazowania, ktore zostalo wytworzone na bazie
ideologii, skojarzen z patriotyzmem i chrzescijanstwem.

Przeprowadzone badanie pozwolilo na pozytywna weryfikacje wszystkich czterech hipotez
badawczych. Stwierdzono, ze istnieje zaleznos¢ pomiedzy identyfikacjag osoby A.
Zmijewskiego z serialowa rola ksiedza, a pozytywnym postrzeganiem reklam SKOK
(hipoteza I). Osoby, ktére kojarza reklamy SKOK-6w ze stynnym polskim aktorem, ktorego
utozsamiajg z Ojcem Mateuszem (serial tv) maja do nich sprzyjajacy stosunek. Udowodniono
réwniez, ze $wiadomos$¢ finansowa (wiedza na temat produktow finansowych) ma wplyw na
postrzeganie reklam SKOK. Opinie o skutecznosci reklamy SKOK sa skorelowane z wiedza

na temat finansow mierzong liczba posiadanych produktéw finansowych. Im wiecej
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produktow finansowych i lepsza ocena wlasnej wiedzy finansowej tym nizsza skutecznos¢
reklam SKOK (hipoteza 1II). Co wiecej postrzegany poziom skutecznosci reklam
internetowych SKOK zalezy od podatnosci na reklame w ogole oraz od kwestii odnoszacych
si¢ do zdolnosci kredytowej (hipoteza III). Perswazyjnos¢ reklam internetowych (i
tradycyjnych) jest tym wyzsza, im konsument jest bardziej podatny na reklam¢ w ogdle, a
zakres jego wiedzy finansowej mniejszy. Osoby bez zdolnosci kredytowej sa bardziej sktonne
do skorzystania z oferty SKOK gdyby reklamowano interesujacy ich produkt niz ci, ktorzy
moga wybra¢ propozycje bankow (hipoteza IV). Co moze oznaczaé, ze Kasa Stefczyka
celowo adresuje swoje komunikaty do os6b mniej zorientowanych finansowo i majacych w
przesztosci problemy ze sptatag zobowiazan.

Reasumujac, w swietle otrzymanych danych mozna stwierdzié, ze reklama Kasy
Stefczyka w Internecie nie posiada wystarczajacej sity przekonywania. Mimo pewnych
predyspozycji do ksztaltowania pozytywnej postawy nie prowadzi do pozadanej reakcji
konsumenta, czyli skorzystania z oferty. Jest raczej mato zréznicowana (mato formatéw
reklamowych) i1 charakteryzuje si¢ stabg ekspozycja. Zgodnie z opiniami internautow
»pojawia si¢ w odpowiedniej ilosci 1 czgstotliwosci™: 47%, ale 1 tak potowa z nich wcale jej
nie wierzy. By¢ moze przyczyny zjawiska nalezy szuka¢ w negatywnych komentarzach o
Kasie Stefczyka, jakie dominujg na forach internetowych poswieconych tematyce finansowe;j

. . 272
i kredytowaniu®’

. Uzytkownicy www zanim podejma decyzje o wyborze konkretnej
instytucji finansowej, sprawdzaja opinie tam zamieszczone. Zamiast studiowania warunkow i
regulaminéw kredytowania, wierzymy opinii 0sob bardziej zorientowanych w tematyce
finansowej (niekoniecznie doradcow w oddziale) tudziez majacych doswiadczenie w
ubieganiu si¢ o pozyczke w Kasie Stefczyka. A poniewaz osobisty przyklad dziala najlepiej, a
mnogos¢ negatywnych komentarzy odstrasza, to wydaje sie, ze reklama ustug finansowych w
Internecie na przykladzie SKOK jest obecnie malo skuteczna. Nie zmienia to faktu, ze
komunikacja promocyjna skierowana na rynek tradycyjny jest najbardziej skuteczna w
odniesieniu do segmentu pomijanego dotad przez banki (50+, osoby bez zdolnosci kredytowe;j
lub ze zlg historig kredytowg). SKOK-i odkryty nisze rynkowa. Socjotechniki oddziatywania
wykorzystywane w tradycyjnych mediach trafiajg na podatny grunt, stwarzajac

Spoéldzielczym Kasom szansg na przetrwanie i rozwoj.

22 Analiza wypowiedzi w okresie 11-12.2013 na forach: http://www.money.pl/forum, http://opinie24.pl, http://forum.gazeta.pl,
hkg://wyborcza.biz, http://ukredytowani.pl, http://www.banki-opinie.info, http://www.forum-kredytowe.pl/
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5. Zakonczenie

Istotnym pojeciem w pracy jest socjotechnika oddziatywania na postawy odbiorcow
ustug finansowych w celu uzyskania pozadanego zachowania (zakup). Tematem przewodnim
sa stosowane przez instytucje finansowe techniki wywierania wplywu na grupe spoleczng
poprzez komunikacje marketignowa, nie tylko w Internecie. Zdefiniowanie i weryfikacja
mechanizmoéw wpltywu zgodnie z klasyfikacja produktéw w modelu FCB i dwutorowym
modelem perswazji ELM. Wydaje sie, ze ogdélna tendencja do starzenia si¢ spoleczenstw
sprzyja wyborowi strategicznego rynku docelowego w przedziale wiekowym 50+. Sektor
SKOK i instytucje parabankowe doskonale rozpoznaly rynek adresujac swoje komunikaty
reklamowe do tej wlasnie grupy. W warunkach proceséw globalizacyjnych i konsumpcji
postmodernistycznej nie dziwi wiec oferowanie emerytom pozyczek przez Internet

(www.vivus.pl, www.wonga.com). Rozwojowi propagandy (perswazja naklaniajaca w
27395

reklamie) postindustrialnej sprzyja ,,przekomunikowane”"”” spoleczenstwa. Odbiorca patrzac
na reklamy nie widzi ich, stuchajac nie slyszy, czyta bez zrozumienia. W obliczu nattoku
komunikacyjnego dotarcie do swiadomosci konsumenta staje si¢ coraz trudniejsze. 7Z drugiej
strony ludzie majg tendencje do automatycznych zachowan (,,droga na skréty”, proste reguly
wnioskowania). W wigkszodci jestesmy skapcami poznawezymi (ang. cognitive misers®'*), a
nasza ograniczona zdolnos$¢ przetwarzania informacji powoduje, ze nawet mimo motywacji
wybieramy peryferyjng droge perswazji. Okolicznosci towarzyszace zakupowi w postaci
braku czasu 1 presji (,.gotowka jest mi potrzebna na juz — nigdzie indziej nie dostalem”) tym
bardziej temu stuza. Dlatego zastosowane w reklamie techniki perswazji (jak np. powtarzania)
i mechanizmy wptywu spotecznego (w tym oddziatlywania autorytetu, sympatii i lubienia,
halo, przeniesienia pozytywnych skojarzen), a takze techniki peryferyjne (np. manipulowanie
emocjami, wiarygodnoscia nadawcy przekazu, selektywnos¢ informacyjna) zdajg si¢
decydowac¢ o skutecznosci przekazu réwniez tego o charakterze informacyjnym (ustugi
finansowe). Potwierdza to przeprowadzone badanie. W konsekwencji przypuszczenie o tym,
ze reklama produktéw racjonalnie i silnie angazujacych w zakup, opiera¢ si¢ bedzie na

strategii centralnej perswazji wydaje si¢ by¢ bledne.

213 Tak okreslaja go specjalisci od reklamy Al Ries i Jack Trout za: A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i
g1aduz'ywanie perswazji na co dzien, op. cit. s. 19.
L4 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na co dzien, op. cit. s. 38.
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