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WPLYW REKLAMY NA POSTAWY
1 ZACHOWANIA KLIENTOW BANKOW
W SWIETLE WYNIKOW BADAN

Streszczenie: Reklama ustug bankowych, w ktorej przekazywane sa rzetelne, zgodne z rze-
czywisto$cig informacje, przynosi bankowi wiele korzysci. Migdzy ocenami jakosci bankow
przez klientdéw wybierajacych kolejne ushugi pod wptywem reklamy oraz nieulegajacych re-
klamie wystegpuja istotne roznice. Reklama sktania niektorych klientow do wyboru dalszych
ustug w tym samym banku, pozostalych za$ do wyboru innego banku. Najbardziej cenni sg
klienci, ktorzy kolejne ustugi wybrali w dotychczasowym banku, gdyz najczesciej deklaruja
zamiar kontynuacji ushugi oraz polecaja wlasny bank najwigkszej liczbie osob, a takze znacz-
nie rzadziej korzystaja z ustug w innych bankach w poréwnaniu z pozostatymi klientami.

Stowa kluczowe: reklama bankowa, jakos¢ ustug bankowych, lojalnos¢ klientow indywidu-
alnych.

1. Rola reklamy w sektorze bankowym

Dokonywanymi przez konsumentow wyborami ustugodawcow kieruje percepcja.
Jednym ze sposobdéw wplywania na wyobrazenia konsumentéw pozytywnie lub
negatywnie jest reklama. Reklama ustug nie powinna rozbudzaé nierealistycznych
oczekiwan, poprzez obiecywanie wigcej, niz firma moze zaoferowac [4, s. 22],
a w zwiazku z duzym znaczeniem podstawowych atrybutéw jakosci w ocenie ushu-
gi oraz wyborze firmy wazne jest, aby przekazywata informacje o tych atrybutach
[3, s. 60]. W reklamach bankow w rdznych krajach zazwyczaj jako podstawowy
element przekazu przyjmuje si¢ jako$¢ ustug, w dalszej zas kolejnosci pod wzgle-
dem istotno$ci pojawiaja si¢ takze: warto$¢ finansowa, innowacyjnos$¢ i atmosfera
obstugi. Ponadto komunikacja marketingowa bankéw odgrywa jeszcze jedna pozy-
tywna z punktu widzenia klienta role, gdyz w istotnym stopniu pomaga redukowac
postrzegane przez niego ryzyko [2, s. 353-354].

Komunikacja marketingowa, przekaz ustny oraz wczesniejsze doswiadczenia
klienta sg gtéwnymi zrodtami informacji, na podstawie ktorych klient tworzy wlas-
ny wizerunek instytucji, majacy podstawowe znaczenie zaréwno dla klienta podczas
dokonywania wyboru banku, jak i dla banku przy ustalaniu strategii rozwoju oraz
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okreslaniu szczegdtowych celow [9, s. 15]. Rozwijany we wlasciwy sposob wizeru-
nek pozwala uczyni¢ bank bardziej konkurencyjnym, lepiej rozpoznawalnym oraz
silniejszym [5, s. 8]. O istotnej roli komunikacji z klientem §wiadczy to, iz jasno$é
i kompletnos¢ broszurek i ulotek bankow komercyjnych nalezy do elementéw jako-
$ci oddziatujacych najsilniej na satysfakcje klientow, zamiar kontynuowania ustugi
oraz sktonno$¢ do polecania wlasnego banku innym osobom [7, s. 389-398]. Nalezy
jednak uwzglednic to, ze zarowno reklamy wtasne banku, jak i reklamy konkuren-
tow oddziatuja na pozycje konkurencyjna, stanowiaca efekt ostateczny podejmowa-
nych dziatan i mierzona udziatem w rynku [6, s. 27].

Ogniwem usytuowanym pomigdzy dziataniami banku i osiaganymi rezultatami
jest klient i to jego zachowanie na rynku decyduje o sukcesie lub porazce. Z tego
wzgledu w dalszej czgsci artykulu zostang przeanalizowane réznice pojawiajace sig¢
w postawach klientow, ich opiniach o jako$ci ustug, satysfakcji oraz roznych prze-
jawach lojalnosci, w zaleznosci od sktonnosci do ulegania reklamie ustug banko-
wych.

2. Zauwazalnos¢ reklam ushug bankowych i satysfakcja klientow
z dokonanego wyboru

Wydatki bankéw na reklameg w ostatnich latach bardzo intensywnie rosty: w 2008 r.
przekroczyly 1 mld zt i byly trzykrotnie wyzsze niz w roku 2005, kiedy wynosity
365 mln zt. Najwigksze $rodki na reklam¢ w 2008 r. przeznaczyt bank PKO BP, na
dalszych za$ miejscach znalazty si¢: Bank Millennium, BZ WBK, Eurobank oraz
Getin Bank [1; 8], rys. 1.

Prawie wszyscy liderzy wydatkow na ogoélnopolska reklame bankowa znajduja
si¢ rowniez wsrod bankéw, ktorych reklamy byly najbardziej zauwazalne w Wiel-
kopolsce. Jako banki, ktorych reklamy najbardziej utkwily w pamigcei (rys. 2),
mieszkancy Wielkopolski najczgsciej wymieniali BZ WBK (42,3%), ING Bank
Slaski (28,5%) oraz PKO BP (20,7%)'. W $wiadomosci wiecej niz 10% Wielkopo-
lan wyraznie zapisaly si¢ reklamy jeszcze czterech innych bankéw, pozostate zas
byly wskazywane przez znacznie mniejszy odsetek, nie przekraczajacy 5%. Mimo
iz zaledwie 2,8% 0sob nie pamigtato reklamy zadnego banku, a na podaniu tylko
jednego konczyto dalsze 7,3%, to wyboru ustugi bankowej w ciagu ostatniego roku
pod wptywem reklamy dokonato tylko 18,9% Wielkopolan. 56,5% z nich wybrato
ustuge w dotychczasowym podstawowym banku, pozostali zas skorzystali z oferty
konkurencji.

! Analizy zamieszczone w artykule zostaly przeprowadzone na podstawie wynikow badania zre-
alizowanego na probie 246 klientow bankow z wojewodztwa wielkopolskiego w okresie maj — czer-
wiec 2009 roku.
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Rys. 1. Wydatki na reklamg¢ wybranych bankow w 2008 roku
Zréodto: opracowanie wiasne na podstawie: Wydatki na reklame nizsze tylko w TFI, ,,Parkiet”, 29.01.2009.
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Rys. 2. Reklamy bankoéw najbardziej zauwazalne w Wielkopolsce

Zrodto: obliczenia wlasne.
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Osoby korzystajace z ustlug bankowych pod wplywem reklamy oceniaja swoje
zadowolenie z dokonanego wyboru dosy¢ wysoko ($rednia 4,11 w skali od 1 do 5).
30,4% jest bardzo zadowolonych, a kolejne 52,2% uwaza si¢ za raczej zadowolo-
nych. Niezadowolenie wyraza tylko 2,2%. O najczesciej korzystnych dla pozycji
i wizerunku bankoéw konsekwencjach przekazow reklamowych swiadczy dosy¢ wy-
soki odsetek o0sob (88,6%), ktore potwierdzaja iz zawarte w reklamie informacje
o zaoferowanej im ustudze sa w pelni lub przynajmniej w znacznej czgSci zgodne
z rzeczywisto$cia. Pozostale 11,4% jednak twierdzi, iz tre$¢ przekazu reklamowe-
go dotyczacego ustugi bankowej, ktora wybrali, w niewielkim stopniu odpowiadata
rzeczywistosci.

3. Wybor ustugi bankowej pod wplywem reklamy
a oceny jakosci i satysfakcji

Osoby wybierajace ustugi bankowe pod wptywem reklamy wyzej oceniaja jako$¢
ushug w swoim dotychczasowym gléwnym banku, w ktorym posiadaja konto ($red-
nia 3,98 w skali od 1 do 5), niz pozostali klienci bankow (3,67). Czg$ciej niz osoby,
ktore nie skorzystaty z ustugi bankowej pod wptywem reklamy, uznajq iz bank spet-
nia ich oczekiwania (78,3% wobec 65,8% wskazan).
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Rys. 3. Wybor ustugi bankowej pod wptywem reklamy a oceny jakosci i satysfakcja

Zrbdlo: obliczenia wlasne.

Poza tym az 45,5% z nich uwaza, ze ich bank oferuje ustugi wyzszej jakosci
niz konkurenci, podczas gdy wsrod pozostatych nabywcoéw ustug bankowych tego
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samego zdania jest tylko 20,5% (rys. 3). W konsekwencji, mimo iz zblizony odse-
tek pozytywnie ocenia swoja satysfakcje w obu grupach, to wérdd nabywcow ustug
kierujacych si¢ reklama 37% stanowig osoby bardzo zadowolone z banku, w ktorym
posiadaja glowne konto ($rednia 4,22 w skali od 1 do 5), podczas gdy wsrod pozo-
statych jest to juz tylko 21,2% ($rednia 3,99).

Tabela 1. Wybor ustugi bankowej pod wptywem reklamy a srednie oceny jakosci i satysfakcji z ustug
otrzymywanych w podstawowym banku

o - Wybor ustugi bankowej
Oceny jakosci i satysfakcji pod wptywem reklamy Statystyka N
z ustug w podstawowym banku Istotnos¢
: tak tak . F
klienta nie
(ten sam bank) | (inny bank)
Jakos$¢ ustug 4,04 3,90 3,67 4,379 0,014
Jako$¢ ustug w porownaniu 2,54 2,10 2,10 | 7,938 0,000
z innymi bankami*
Zadowolenie z ustug 4,19 425 3,99 1,891 0,153
Spetianie oczekiwan przez bank 3,92 3,85 3,69 1,227 0,295

* Jako$¢ ustug w pordwnaniu z innymi bankami byta oceniana na skali 3-stopniowe;j.

Zrodlo: obliczenia wlasne.

Bardzo korzystne dla bankéw jest utrzymywanie dotychczasowych klientow
i oferowanie im nowych ushug, co zostalo potwierdzone w licznych badaniach.
Wsrod osob, ktore dokonaty wyboru ustugi pod wptywem reklamy, ponad potowa
uczynita to wybierajac ponownie ofertg dotychczasowego swojego gtownego banku.
Osoby te oceniaja nieco wyzej jakos¢ we wlasnym banku ($rednia 4,04) od klientow,
ktorzy wybrali ustuge w innym banku (3,90). Podobne prawidtowosci wystepuja w
przypadku ocen jakos$ci ushug w poréwnaniu z innymi bankami. Statystycznie istot-
ne roznice migdzy srednimi ocenami jakos$ci potwierdzaja wyniki testu ilorazu wa-
riancji. W przypadku stopnia spetniania oczekiwan oraz zadowolenia z ustug réznice
migdzy $rednimi sa mniejsze, stad sa statystycznie nieistotne (tab. 1).

4. Wybor ushugi bankowej pod wplywem reklamy a lojalnos¢

Rowniez korzystnie ksztattuje si¢ wigkszo$¢ miernikow lojalnosci wobec bankow
wsrod tych klientow, ktorzy kierowali sig reklama. Szczegdlnie widoczne jest to,
jesli chodzi o polecanie wlasnego banku innym osobom. Niemal dwa razy wigcej
klientow, ktorzy skorzystali z ustugi bankowej pod wptywem reklamy, polecito bank
w minionym roku przynajmniej jednej osobie (60,9%). Wsrdd pozostatych odbior-
cow ushug bylo to tylko 32,1%. Sktonnos¢ do dalszego polecania takze pozostaje
wyzsza W pierwszej grupie nabywcow kierujacych si¢ reklama ustug bankowych
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(82,6% wobec 67,9%), odsetek zas 0sob zamierzajacych kontynuowac¢ ustugi w do-
tychczasowym banku jest tylko nieznacznie wyzszy (rys. 4).

Na tym tle niekorzystnie prezentuje si¢ tylko wyzszy o ponad polowe odsetek
0sob korzystajacych z ustug w wigcej niz jednym banku wsrod klientow, ktorzy na-
byli ustuge bankowa pod wptywem reklamy (58,7%). Warto przy tym zaznaczy¢, ze
szczegblnie duza roznica migdzy tymi segmentami klientdow pojawia si¢ w odniesie-
niu do korzystania z ustug w wigcej niz trzech bankach. W segmencie osob kieruja-
cych sig reklama stanowig oni az 15,2%, podczas gdy wsrdd pozostatych nabywcow
ustug bankowych jest ich tylko 2,1%.
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Rys. 4. Wybor ustugi bankowej pod wptywem reklamy a lojalno$¢

Zrodto: obliczenia wlasne.

Podobnie jak oceny jakosci rowniez srednie oceny miernikéw lojalnosci? pre-
zentuja si¢ korzystniej wsrod klientdéw wybierajacych pod wptywem reklamy ustu-
ge w dotychczasowym banku. R6znice migdzy §rednimi ocenami mozna uznaé za
statystycznie istotne przy poziomie istotnosci maksymalnie 10% (tab. 2). W przeci-
wienstwie jednak do $rednich ocen jakosci wyzszych od przecigtnych wsrdd osob
wybierajacych pod wplywem reklamy inny bank, oceny lojalnosci w dwoch przy-
padkach naleza do najnizszych ($rednie 3,90 i 2,80) i tylko w przypadku sktonnosci

2 Dotyczy to tylko zamiaru kontynuacji ustugi, zamiaru kontynuacji ushugi po podwyzce optat
oraz sktonnosci do polecania banku innym osobom. W tych kategoriach pomiar zostal dokonany na
S-stopniowe;j skali Likerta.
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do polecania wtasnego banku innym osobom ($rednia 3,80) ksztaltuja si¢ na pozio-
mie wyzszym niz w grupie klientéw nie ulegajacych reklamie ($rednia 3,68).

Tabela 2. Wybor ustugi bankowej pod wplywem reklamy a $rednie oceny lojalnosci klientow
wobec podstawowego banku

Wybdr ustugi bankowej pod wptywem
Oceny lojalnosci klientow wobec reklamy Statystyka .
Istotnosé
podstawowego banku tak tak . F
(ten sam bank) | (inny bank) me
Zamiar kontynuacji ustugi 438 3,90 4,05 3,714 0,026
Zamiar kontynuacji ustugi 3,46 2,80 3,03 | 2,741 0,067
po podwyzce oplat
$k1onnosc do polecania banku 4,08 3.80 3.68 2,558 0,080
innym osobom
Zrodto: obliczenia wlasne.
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Rys. 5. Wybor ustugi bankowej pod wptywem reklamy a polecanie wtasnego banku

Zrodto: obliczenia whasne.

W przypadku dwoch pytan zwiazanych z przejawami lojalnosci klientow wobec
banku ze wzgledu na rodzaj zastosowanej skali nie mozna byto wykona¢ testu ilo-
razu wariancji, zatem przeprowadzono test chi-kwadrat. Zar6wno w odniesieniu do
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polecenia wiasnego banku innym osobom w minionym roku, jak i w odniesieniu do
korzystania z ustug w innych bankach poza bankiem podstawowym otrzymano sta-
tystycznie istotne zaleznosci z wyborem ustugi bankowej pod wptywem reklamy?.

Najczgsciej nie polecaja banku innym osobom klienci nie kierujacy si¢ rekla-
ma (67,7%), podczas gdy wsrdd osob wybierajacych pod wptywem reklamy kolej-
ne ustugi we wlasnym banku odsetek ten jest przeszto dwukrotnie nizszy (30,8%).
Réwnoczesnie przynajmniej dwoém innym osobom wiasny bank polecala co druga
osoba wybierajaca ustugi we wlasnym banku pod wptywem reklamy i tylko co piata
osoba nie kierujaca sig reklama (rys. 5).
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Rys. 6. Wybor ushugi bankowej pod wptywem reklamy a korzystanie z ustug w innych bankach

Zrodto: obliczenia wiasne.

Pomigdzy obiema wyodrgbnionymi grupami klientow dokonujacych wyboru
ustugi pod wptywem reklamy wystepuja znaczne roznice w zakresie korzystania
z ustlug w innych bankach. Osoby wybierajace dotychczasowy bank dosy¢ czgsto,
podobnie jak klienci nie kierujacy si¢ reklama, nie korzystaja z ustug w innych ban-
kach. Z kolei osoby wybierajace inny bank w znacznej wigkszosci korzystaja z ustug
przynajmniej w jednym dodatkowym banku, a co trzecia z nich korzysta z ustug
przynajmniej w czterech bankach (rys. 6).

3 Statystyka chi-kwadrat wynosi odpowiednio 21,44 i 56,32, wspotczynnik kontyngencji jest za$
rowny 0,29 1 0,44.
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5. Podsumowanie

Osoby kierujace sig reklama przy wyborze ustug bankowych oceniaja lepiej swoj
gtdwny bank i sa zadowolone bardziej niz pozostali nabywcy. Jednakze grupa ta jest
niejednorodna, gdyz migdzy klientami wybierajacymi kolejne uslugi we wlasnym
banku oraz kierujacymi si¢ do innych bankéw widoczne sa pewne réznice w za-
kresie ocen jakos$ci i satysfakcji oraz znaczne réznice w zakresie lojalnosci. Osoby
wybierajace inny bank znacznie czg$ciej niz przecigtnie korzystaja z ustug w innych
bankach, a takze mniej zalezy im na kontynuacji ushugi w dotychczasowym banku
niz pozostalym klientom. Zaprezentowane wyniki potwierdzaja, ze najkorzystniejsze
dla banku jest budowanie trwatej, dobrej relacji z klientem, ktory nie tylko wystawia
lepsze oceny za jako$¢ usthug, ale takze kolejne ustugi wybiera w dotychczasowym
banku i poleca go innym osobom, nie poszukuje korzystniejszych ofert u konku-
rencji 1 nie zamierza odchodzi¢. Reklama ustug bankowych stanowi bardzo wazny
instrument w budowaniu trwatych, korzystnych dla banku i dla klienta relacji.
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EFFECT OF ADVERTISING ON ATTITUDES
AND BEHAVIOUR OF BANKS CUSTOMERS
IN THE LIGHT OF RESEARCH RESULTS

Summary: Advertisement of banking services which convey accurate and consistent with
reality information brings a lot of benefits for the bank. Between the customers of banks opt-
ing for next service under the influence of advertising and the others there are significant dif-
ferences in the quality assessments. Advertising prompts some consumers to choosing more
services in the same bank, while the others to choosing another bank. The most valuable to
banks are the customers who have chosen another services in the same bank, as they more
often than the others declare their intention to further continuation of the service and they
recommend their own bank to the largest number of people, and also they are much less likely
to use the services of other banks in comparison with the other customers.
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