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Wstep
Reklama jest jednym z najbardziej rozpowszechnionych narzedzi marketingowych i

towarzyszy cztowiekowi w codziennym zyciu w wielu roznorodnych formach: poczawszy
od promocji emitowanych w telewizji czy Internecie, poprzez komunikaty radiowe, az po
obecne na zewnatrz plakaty i ulotki. Jej celem jest zwrdcenie uwagi odbiorcéw na
konkretny produkt lub ustuge i wywotanie potrzeby ich posiadania, co nieuchronnie ma
prowadzi¢ do nabycia przez konsumenta promowanych rzeczy. Odbiorcow reklamy
najprosciej mozna podzieli¢ na dwie grupy: na osoby, ktore podchodza do niej z dystansem
oraz na tych, ktérzy w mniejszym lub wickszym stopniu poddaja si¢ jej wptywowi. Istnieje
wiele rodzajow ustug badz produktow, w przypadku ktérych podatno$¢ na reklame niesie za
sobg znikome konsekwencje. Jednak jesli mowa o ustlugach bankowych, catkowite zaufanie
przekazowi reklamowemu moze skutkowa¢ powstaniem powaznego problemu po stronie
konsumenta.

Poruszana problematyka pojawia si¢ czesto w literaturze, nie jest nowatorska czy
odkrywcza. Jednak kwestie reklamy rozpatrywane sg glownie w kontekScie Scisle
marketingowym, z punktu widzenia instytucji emitujacej przekaz — na komunikaty
promocyjne patrzy si¢ przede wszystkim jako na narze¢dzie, za pomocg ktérego mozliwe jest
zwrocenie na siebie uwagi potencjalnych klientéw. Natomiast w niniejszej pracy
interesujace jest spojrzenie na reklame¢ z punktu widzenia jej odbiorcy, w zwigzku z tym jej
celem jest zbadanie czy istnieje zwigzek pomiedzy reklamg ustug bankowych a
zachowaniem rynkowym konsumentow. Teza, ktora zostanie zweryfikowana na podstawie
wynikoéw przeprowadzonego badania ankietowego, brzmi nast¢pujaco: reklama ustug
bankowych w sposob posredni wpltywa na decyzje konsumenta 0 skorzystaniu z ofert
podmiotdéw $wiadczacych ustugi bankowe w Polsce.

Praca zostala podzielona na pi¢¢ czgsci. Dwie pierwsze maja za zadanie
zaprezentowaé kwestie teoretyczne zwigzane z tematem pracy, bez ktorych zrozumienie
catosci poruszanego zagadnienia byloby niemozliwe. Pierwszy rozdziat opisuje rynek ustug
bankowych w Polsce i jego miejsce w systemie finansowym. Skupia si¢ takze na
charakterystyce podmiotow $wiadczacych ten rodzaj ushug, czyli na dziatalno$ci bankéw
komercyjnych, spotdzielczych, spotdzielczych kas oszczednosciowo-kredytowych oraz tzw.
,parabankow”, czyli instytucji finansowych. Istotno$¢ poszczegdlnych podmiotow
rozpatrywana jest z punktu widzenia podstawowych ustug bankowych, czyli na podstawie
danych liczbowych dotyczacych dziatalno$ci depozytowo-kredytoweyj.
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Drugi rozdziat skupia si¢ na reklamie w szerokim rozumieniu — normach prawnych i
etycznych odnoszacych si¢ do tego rodzaju komunikatéw promocyjnych oraz wszelkich
aspektach marketingowych z nig zwigzanych. Przedstawione sg takze specyficzne cechy
reklamy ustug bankowych i dane zwigzane z promowaniem tych ustug w réznego rodzaju
srodkach przekazu.

W kolejnej czgsci pracy znajduje si¢ analiza dostgpnych danych, ktére informuja o
nieuczciwych reklamach instytucji §wiadczacych ustugi bankowe. Wyrdznione zostaly
dziatania podejmowane przez Komisj¢ Etyki Reklamy, ktora dzigki skargom ze strony
konsumentow, jest w stanie przeanalizowa¢ kwestionowany przekaz i stwierdzi¢ czy
rzeczywiscie wystepuje niezgodno$¢ z Kodeksem Etyki Reklamy. Oprocz tej sfery,
przeanalizowano takze dziatania podejmowane przez Urzad Ochrony Konkurencji i
Konsumentow, ktory posiada kompetencje do eliminowania z rynku przekazow
naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéow. Pod lupe wzicto takze stan wiedzy
ekonomicznej Polakow, aby ocenié¢, czy w latwy sposdéb mozna nimi manipulowaé za
pomocg przekazéw reklamowych.

Ostatnie dwie czg$ci pracy odnosza si¢ do przeprowadzonego badania ankietowego.
W rozdziale czwartym =zostaly poruszone zagadnienia teoretyczne dotyczace badan
statystycznych — ich rodzaje, metody przeprowadzania, klasyfikacja statystyk opisowych, a
takze szczegdtowa charakterystyka badania ankietowego. Ostatni rozdzial pracy jest
prezentacja zebranych wynikéw przeprowadzonej ankiety. Oprdécz tradycyjnej metody
przedstawienia wynikOw za pomocg wykreséw, przeprowadzono takze analize
niezaleznosci chi — kwadrat, ktéra pozwala zbada¢ czy istnieje zwigzek pomiedzy
poszczegdlnymi cechami charakteryzujacymi konsumentéw a ich zachowaniem na rynku
ustug bankowych.

Praca stanowi wigc polaczenie wielu roznych dziedzin nauki: poczatkowo poruszane
sg zagadnienia dotyczgce finanséw, nastepnie tematyka reklamy rozpatrywana jest z punktu
widzenia przepisow prawa i technik marketingowych. W dalszej czgsci poruszane sg takze
kwestie psychologii konsumenta, a wszystko to uzupelnione jest przez analiz¢ badan
wykonanych przez réznych autoréw i odnoszacych si¢ do réoznych aspektéw omawianego
tematu. Gtoéwna czg$¢ pracy, oparta na autorskich badaniach, takze koncentruje si¢ na
analizie zebranych we wilasnym badaniu ankietowym danych. Spojrzenie na omawiang

problematyke w tak szerokim uj¢ciu umozliwia dokladne i precyzyjne zaprezentowanie



reklam ustug bankowych w sposob kompleksowy i wieloaspektowy, a takze na wskazanie
jaki wplyw wywieraja one na zachowania konsumentow.

Praca zostala napisana na podstawie zrdznicowanego materiatu zrodlowego:
odpowiednich aktow prawnych, literatury przedmiotu zwigzanej z omawiang problematyka,
artykutlow naukowych, stron internetowych, réoznego rodzaju raportdOw i opracowan, a takze
wilasnych badan ankietowych. Aby w pelni zrealizowa¢ cel pracy oraz udowodnié
postawiona teze, wykorzystano nastepujace metody badawcze: analiz¢ wtorng dostepnych
danych ilosciowych 1 jakosciowych, a takze analiz¢ pierwotng zebranych danych

ilosciowych.



1. Charakterystyka polskiego rynku uslug bankowych
1.1. Miejsce systemu bankowego w systemie finansowym

System bankowy to fragment systemu finansowego, ktory jest elementem systemu
ekonomicznego. System finansowy mozna zdefiniowa¢ jako mechanizm, za pomoca
ktorego mozliwe jest §wiadczenie ustug umozliwiajacych wspottworzenie oraz przeptyw
srodkéw pienieznych.t Na gruncie prawnym definicja systemu finansowego znajduje sie w
art. 2 lit. b Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1090/2010. Zgodnie z
tym przepisem, system finansowy rozumiany jest jako , wszystkie instytucje finansowe,
rynki, produkty i infrastruktury rynkowe”.? System ten spetnia trzy funkcje: kapitalowo —
redystrybucyjna, monetarng oraz kontrolng w ramach segmentu rynkowego (nazywanego
prywatnym) i publicznego systemu finansowego.® Istnieja cztery ogniwa systemu
finansowego, ktéore moga by¢ analizowane oddzielnie, ale tworza integralng, $cisle
powiazana cato$é:?

Rysunek 1. Ogniwa systemu finansowego

" SYSTEM FINANSOWY

NORMY

RYNKI INSTRUMENTY INSTYTUCJE PRAWNE

& J

Zrodlo: Opracowanie wilasne na podstawie: U. Banaszczak-Soroka, P. Zawadzka, Elementy systemu
finansowego, [w:] U. Banaszczak-Soroka (red.), Rynki finansowe. Organizacja, instytucje, uczestnicy,
Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 2014, s.14.

Na przestrzeni wiekéw dokonat si¢ znaczny rozwdj systemow finansowych, w wyniku

ktorego na Swiecie uksztattowaty si¢ dwa ich rodzaje:

1P, Niczyporuk, A. Talecka, Bankowosé. Podstawowe zagadnienia, Wyd. Temida 2, Biatystok 2011, s. 43.

2 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1090/2010 z 24.11.2010 r. w sprawie unijnego
nadzoru makroostroznosciowego nad systemem finansowym i ustanowienia Europejskiej Rady ds. Ryzyka
Systemowego, (Dz. Urz. L 331 z 15.12.2010r.).

°p. Niczyporuk, A. Talecka, op. cit., s. 43.

* U. Banaszczak-Soroka, P. Zawadzka, Elementy systemu finansowego, [w:] U. Banaszczak-Soroka (red.),
Rynki finansowe. Organizacja, instytucje, uczestnicy, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 2014, s.14.
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e system kontynentalny — bazujacy na bankach, ktore stanowig glowny element
transferu srodkow pienieznych poprzez kredyty i pozyczki,

e system angloamerykanski — redystrybucja $rodkow finansowych odbywa si¢
przede wszystkim przez banki emisyjne 1 gieldg, dzigki emisji papierow
warto$ciowych.’

W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji pojecia ,,rynek finansowy”. Pierwsza z
nich przedstawia ten rynek, jako ogot transakcji wykonywanych za pomoca papierow
warto$ciowych, ktore sa instrumentami udzielania dtugo- i krétkoterminowych kredytow.®
W innym ujeciu sg to dzialania majgce charakter ekonomiczny i powigzane z nimi
czynno$ci prawne, ktore dokonywane s3 pomiedzy przedsigbiorcami z uzyciem
instrumentow finansowych, a takze przy posrednictwie specjalnych instytucji, przedmiotem
ktérych jest alokacja oraz przeptyw $rodkow finansowych.” Rynek finansowy definiuje sig
takze jako miejsce wykonywania operacji, przedmiotem ktdrych sg instrumenty finansowe.
Z kolei pojecie instrument finansowy nalezy rozumie¢ jako kontrakt, w ktorym
regulowane s3a finansowe zalezno$ci stron bioragcych udzial w transakcji. Szczegdlnym
przypadkiem instrumentow finansowych sa papiery wartoSciowe, speitniajace kryteria
okreslone przepisami prawa.! Zgodnie z art. 3 ustawy o obrocie instrumentami
finansowymig, papierami wartosciowymi s3: akcje, prawa poboru, prawa do akcji, warranty
subskrypcyjne, kwity depozytowe, obligacje, listy zastawne, certyfikaty inwestycyjne, inne
zbywalne papiery wartosciowe (w tym inkorporujace prawa majatkowe) oraz inne zbywalne
prawa majatkowe. Inne rozumienie papierOw wartoSciowych znajduje si¢ w prawie
dewizowym'®, w ktorym jako papiery wartosciowe nalezy rozumie¢ papiery wartociowe
udziatowe (w szczegolnosci akcje oraz prawa poboru nowych akcji) i papiery wartosciowe
dhuzne (w szczegdlnosci obligacje).

Instrumenty finansowe posiadaja rozne wlasciwosci, w zwigzku z tym mozna dokonac

ich nastepujacej klasyfikacji:'*

° Tamze, s. 16.

® E. Gruszczynska-Brozbar, Pojecie i struktura rynku finansowego, [w:] W. Przybylska-Kapuscinska (red.),
Rynek papierow wartosciowych strefy euro, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007, s. 26.

"'T. Nieborak, Zakres obowigzywania ustawy, [w:] T. Nieborak, T. Séjka (red.), Ustawa o nadzorze nad
rynkiem kapitatowym. Komentarz, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 20.

® J. Marszalek, P. Sekuta, Rynek finansowy — instrumenty i mechanizm funkcjonowania, [w:] T. Czapla [i inni],
Ekonomia finanse prawo gospodarcze. Podrecznik dla sedziow i prokuratorow, Uniwersytet Lodzki, Wydziat
Zarzadzania, Krajowa Szkota Sadownictwa i Prokuratury, £6dz - Lublin 2015, s. 57.

¥ Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o obrocie instrumentami finansowymi (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 1768 ze zm).
19 Ustawa z dnia 27 lipca 2002 r. Prawo dewizowe (t.j.: Dz.U. z 2017 r., poz. 679).

ny, Marszatek, P. Sekuta, op. cit., s. 58.
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Tabela 1. Klasyfikacja instrumentow finansowych

INSTRUMENTY FINANSOWE CHARAKTERYSTYKA
Ich specyfika polega na przekazaniu praw
Instrumenty udzialowe wlasnosci przez jedna stron¢ drugiej ze stron

transakcji (np. akcje).

Powstajg w przypadku transferu kapitatu na
Scisle okreslony czas. Transfer ma charakter
Instrumenty o charakterze wierzycielskim | dlugu, zazwyczaj jest zwigzany takze z
optata wynagrodzenia w formie okreslonego
procentu (np. obligacje).

Powstaja na podstawie instrumentow
bazowych — ich cena jest w sposob
bezposredni lub posredni zalezna od ceny
innych instrumentéw. Jako instrumenty
Instrumenty pochodne .

bazowe moga wystepowaé¢ dowolne aktywa
(np. stopy procentowe czy waluty).
Instrumenty pochodne to np. opcje czy

kontrakty futures i forward.

Powstaja w wyniku potaczenia wlasciwosci

instrumentow réznych rodzajow.

Instrumenty hybrydowe , . .
Przyktadem moga by¢ obligacje zamienne
na akcje.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: J. Marszatek, P. Sekuta, Rynek finansowy — instrumenty i
mechanizm funkcjonowania, [w:] T. Czapla [i inni], Ekonomia finanse prawo gospodarcze. Podrecznik dla
sedziow i prokuratorow, Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, Krajowa Szkota Sadownictwa i

Prokuratury, £6dz - Lublin 2015, s. 58.

Rynek finansowy jest posrednikiem pomig¢dzy podmiotami, ktore posiadaja nadwyzki
finansowe oraz podmiotami, ktore odczuwaja niedobor finansowy. Istota procesow
odbywajacych si¢ na rynkach finansowych jest udostepnianie wolnych srodkoéw pieni¢znych
przez jednostki, ktore w danym momencie nie planuja ich wykorzysta¢, tym podmiotom,
ktéore w danym momencie potrzebuja S$rodkow pienieznych, np. w celu rozwoju
prowadzone] dziatalno$ci gospodarczej. Powodem udostepnienia i korzystania z pieniedzy
jest che¢ uzyskania korzysci przez dwie strony biorgce udzial w transakcji. Cecha
charakterystyczng rynkow finansowych jest fakt, Zze odbywajace si¢ na nich transakcje z
reguly dotycza przysztych oczekiwanych przeptywow pienieznych, w zwiazku z tym sa

obarczone ryzykiem."?

12 ). Czekaj, J. Raganiewicz, Istota i funkcje rynkéw finansowych, [w:] J. Czekaj (red.), Rynki, instrumenty i
instytucje finansowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 23.
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Biorac pod uwagg rodzaj instrumentu finansowego, strukture rynku finansowego mozna
przedstawi¢ w nastepujacy sposob:™

Rysunek 2. Struktura rynku finansowego ze wzgledu na rodzaj instrumentéw finansowych

Rynek finansowy

Rynek Rynek

Rynek Rynek : , Rynek
ST p instrumentow depozytowo -
pienigzny kapitatowy pochodnych Kredytowy walutowy
| | | | |
- lokaty - akcje
migdzybankowe - obligacje -
- bony skarbowe (skarbowe, - forwards . Ioiaty
komunalne, - futures el
- bon Gl
y przedsiebiorstw) - kredyty - waluty
komercyjne . - opcie
: - certyfikaty PC) bankowe
- certyfikaty inwestycyjne
= SWapy _ B k.
depozytowe e pozyczKi
- weksle )\ depozytowe y, J )

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: W. Debski, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i
praktyki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Wydanie VI, Warszawa 2014, s. 22.

Powyzszy schemat przedstawiono w celu zilustrowania struktury rynku finansowego.
Jednak w zwiazku z tym, ze przedmiotem niniejszej pracy jest dziatalno$¢ instytucji
$wiadczacych ustugi bankowe, w dalszej czgsci uwaga zostanie po§wiecona tym segmentom
rynku, ktore sg zwigzane z omawiang problematyka.

Transakcje odbywajace si¢ na rynku finansowym, a takze powigzane z nimi przeptywy
srodkow pienieznych, odbywaja si¢ dzigki posrednictwu instytucji finansowych, ktore
budujg infrastrukture tego rynku. Pojecie ,,instytucja finansowa” o0znacza podmiot
$wiadczacy ushugi, polegajace na zawieraniu transakcji, przedmiotem ktérych sa
instrumenty finansowe. W podmiotach tych mozna rozr6zni¢ instytucje kreujace wiasne
instrumenty finansowe oraz instytucje nie tworzace ich. W przypadku, gdy takie
instrumenty nie sg tworzone, rola danej instytucji ogranicza si¢ do wystgpowania jako
bierny posrednik w obrocie, tzn. do dystrybucji instrumentéw bedacych na rynku
finansowym badz wchodzacych na ten rynek. Przyktadem tego typu instytucji moga by¢
domy (biura) maklerskie. Z kolei wsrdéd podmiotow tworzacych instrumenty finansowe

mozna wyrozni¢ instytucje, ktore kreuja pienigdz oraz pozostate, czyli takie, ktore tworza

3 W. Debski, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i praktyki, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Wydanie VI, Warszawa 2014, s. 22.
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instrumenty niebedace pienigdzem. W pierwszej grupie znajduje si¢ sektor bankowy
gospodarki, skladajacy sie z banku centralnego oraz bankéw komercyjnych.**

Charakterystyczng cechg systemu bankowego jest dwupoziomowos¢. Bank centralny,
powolany w celu spetniania funkcji publicznych, usytuowany jest na poziomie wyzszym niz
banki operacyjne (tzw. bankowo$¢ komercyjna), ktore swiadczg ushugi bankowe klientom w
sposob bezposredni. Zadania banku centralnego, ktéry peini funkcje emisyjna, polegaja
takze na prowadzeniu polityki pieni¢znej, w celu zapewnienia stabilno$ci pienigdza. Dzigki
temu bank centralny moze oddzialywa¢ na bankowo$¢ operacyjng. W zwiagzku z tym dwa
przedstawione poziomy systemu bankowego nie moga by¢ rozpatrywane osobno. Rodzaj
wystepujacych miedzy nimi powiazan wptywa w sposob decydujacy na cato$¢ systemu.™

Na rynkach finansowych wystepuja réznego rodzaju banki operacyjne. Z ustawy Prawo
bankowe (dalej: u. pr. bank.)® wynika, ze biorac pod uwage kryterium siedziby banku,
mozna wyrdzni¢ banki krajowe — majace siedzibe na terytorium Polski, a takze banki
zagraniczne — majace siedzibg poza terytorium Polski, w panstwie nienalezacym do Unii
Europejskiej. W ustawie Prawo bankowe wystepuje takze pojecie ,,oddzial banku
krajowego za granicq” — nalezy przez to rozumie¢ jednostk¢ organizacyjna banku
krajowego, ktora wykonuje na jego rzecz 1 w jego imieniu niektore badz wszystkie
czynno$ci dozwolone danemu bankowi. Warto zaznaczyC, ze wszystkie jednostki
organizacyjne okreslonego banku krajowego, posiadajagce wymienione cechy i utworzone na
terytorium innego panstwa, uwazane sg z jeden oddziat. Z kolei pojecie ,,oddzial banku
zagranicznego” okresla jednostke organizacyjng banku zagranicznego, ktéra wykonuje na
jego rzecz i w jego imieniu niektore badz wszystkie czynnosci dozwolone danemu bankowi.
W tym przypadku takze wszystkie jednostki organizacyjne okreslonego banku
zagranicznego, posiadajagce wymienione cechy i utworzone na terytorium Polski, uwazane
sa z jeden oddziat.'’

Bioragc pod uwage forme organizacyjno-prawng, ustawa Prawo bankowe wyr6znia

banki panstwowe, akcyjne 1 spoldzielcze. Inne kryterium to rodzaj wlasnosci kapitatu
bankowego (kryterium wtlasdcicielskie). W tym przypadku banki mozna podzieli¢ na te

bedace wlasnoscig Skarbu Panstwa badz panstwowych osob prawnych, prywatne, a takze

YW. Debski, op. cit., s. 22-23.

5 E. Fojcik-Mastalska System bankowy, [w:] E. Fojcik-Mastalska (red.), Prawo bankowe, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2009, s. 26.

18 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. Prawo bankowe (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 1876).

17 7. Ofiarski, Prawo bankowe, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 44.
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mieszane. Rozroznia si¢ takze banki krajowe — ze wzgledu na wtasno$¢ ich kapitatu — oraz
banki wlasnosciowo zagraniczne (w catosci lub czgsci). Wyszezegdlni¢ mozna takze banki
uniwersalne, ograniczone podmiotowo lub przedmiotowo, czyli $wiadczace ustugi w
pelnym mozliwym zakresie, ograniczonym co do obstugiwanych klientow oraz
ograniczonym co do $wiadczonych ustug.'®

Do systemu bankowego nalezg takze inne podmioty czy organy, powotane w celu
spetniania okre§lonych zadan w stosunku do bankéw. Nalezy tu wymieni¢ przede
wszystkim Komisje Nadzoru Finansowego (dalej: KNF), ktora zajmuje si¢ publicznym
nadzorem funkcjonalnym nad wszystkimi instytucjami rynku finansowego, a takze nad
bankami (od 2008 r.). W systemie podobne miejsce zajmuje Bankowy Fundusz
Gwarancyjny (dalej: BFG), jednak spetnia on inne zadania. W przypadku upadiosci banku
ma on zapewni¢ klientom wyptate depozytow (do okreslonej w ustawie granicy). Z racji
tego, ze od 2012 r. Spoldzielcze Kasy Oszczgdnosciowo — Kredytowe (dalej: SKOK)
zostaly objete nadzorem, BFG zapewnia wyptlaty takze klientom SKOK-6w. Narodowy
Bank Polski, KNF oraz BFG tworza tzw. sie¢ bezpieczenstwa finansowego. Oprocz nich
podmiotem niebgdagcym bankiem w systemie jest takze Krajowa Izba Rozliczeniowa S.A.,
powotana w celu posrednictwa rozliczeniowego, a takze Biuro Informacji Kredytowej S.A.,
zadaniem ktorego jest dostarczanie bankom informacji o kredytobiorcach, dzigki czemu

mozliwe jest zmniejszenie ryzyka kredy‘towego.19

1.2 Klasyfikacja ustug bankowych

Pojecie ,,ustlugi bankowe” mozna zdefiniowa¢, jako uslugi $wiadczone klientom
indywidualnym oraz podmiotom gospodarczym przez banki i inne instytucje finansowe,
wykonywane w sposob tradycyjny (z wykorzystaniem oddziatu danego banku) albo
elektroniczny (dzigki kanalom dystrybucji takim jak Internet czy telefon). Nalezy zauwazyc¢,
ze s to ustugi pieniezne i1 odptatne — majg posta¢ umowy pomiedzy dang instytucja a
klientem, zgodnie z przepisami prawa. Wszelkie ustugi bankowe mozna okresli¢
czynno$ciami bankowymi lub operacjami bankowymi. Warto jednak zwroci¢ uwage na to,
ze nie wszystkie czynno$ci bgda operacjami (chociazby ushugi doradcze banku dla
klientow). W zwigzku z tym, ze omawiany rodzaj ustug nalezy do specyficznej kategorii,

mozna wymieni¢ jego cechy charakterystyczne:

8 E. Fojcik-Mastalska, op. cit., s. 31-32.
¥ Tamze, s. 28-29.
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e niematerialno$¢ — brak mozliwosci fizycznego kontaktu z produktem;

e niejednorodno$¢ — zrdéznicowanie wynikajace ze znaczacej roli, jaka odgrywa
personel banku;

e charakter abstrakcyjny — konieczno$¢ wyjasnienia klientom specyfiki ustugi, a
takze fakt niezaspokajania potrzeb podstawowych przez ustugi;

e konsumpcja roztozona w czasie — np. rozlozenie w czasie konsumpcji
sprzedanego kredytu hipotecznego oraz zwigzanych z nim ustug;

e brak rozdzielnosci w procesie §wiadczenia oraz konsumpcji danej ustugi —
konsumpcja nastgpuje w chwili bezposredniej obecnosci klienta w oddziale
banku lub dzi¢ki tacznosci z klientem,;

e obarczenie ryzykiem ustugi bankowej;

e pakiet ustug — klienci zazwyczaj interesuja si¢ nie tylko jedng ustuga, ale calg ich
gama;

e Dbrak ochrony patentowej — konkurencja moze w tatwy sposob kopiowac
oferowane ustugi.”’

Ustugi oferowane przez banki mozna podzieli¢c na: kredytowe, depozytowe,

rozliczeniowe oraz dodatkowe.?* Wspomniane cechy charakterystyczne ushug oraz ich
podziat umozliwiaja dokonanie szerszej klasyfikacji na ustugi bierne, czynne i

, . 22
posredniczace.

20 E. Ziomek, Obstuga klienta indywidualnego w bankowosci na przykladzie Banku Millennium S.A., wyd.
Promotor Krakow, Krakow 2010, s. 23.

2 Tamze, s. 23.

22 M. Golec, Ustugi bankowe. Podstawowe zagadnienia, Wydawnictwo Wyzszej Szkolty Bankowej w
Poznaniu, Poznan 2011, s. 11-12.
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Rysunek 3. Rodzaje ustug bankowych

D [ Y ( )
o : Ustugi
Ustugi bierne Ustugi czynne . 5
posredniczace
v v . v
( N N\ ( )
o - kredyty;
- depozyty klientéw 1 . X . .
mig¢dzybankowe; - pozyczki; - ushugi ptatnicze;
- emisje bankowych - zakup papierow - ustugi maklerskie.
papieréw warto$ciowych. wartosciowych;
L J - lokaty miedzybankowe. JAN y

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: M. Golec, Ustugi bankowe. Podstawowe zagadnienia,

Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poznan 2011, s. 13.

Ushugi bierne maja charakter zobowigzaniowy i polegaja na zdobywaniu $rodkéw
pieni¢znych przez instytucje bankowe. Operacje z tej grupy maja za zadanie zwigkszy¢
sumg pienigdzy, ktorymi dysponuje bank. Uslugi czynne maja charakter wierzytelnosci 1
polegaja na wykorzystywaniu powierzonych przez klientow banku $rodkéw, w réznych
rentownych przedsiewzigciach. Natomiast w operacjach posredniczacych banki realizuja
zlecenia klientéw, ktdrzy ponoszg ich koszt oraz ryzyko. Oprocz wymienionych rodzajow
ustug mozna wyodrebnié jeszcze grupe innych operacji, do ktorych zalicza si¢ dozwolone
przez prawo bankowe czynnosci 1 ustugi dla klientow, np. udostepnianie skrytek sejfowych
czy przechowywanie papierow wartoéciowych.23

Zakres dziatalnosci bankowej jest zalezny od czynnos$ci, ktore dany bank moze
wykonywac, czyli jakie produkty ma prawo oferowac klientom. W tym kontekscie wyrdznia
si¢ dwie grupy czynnos$ci bankowych:

e czynnosci bankowe sensu stricto (art. 5 ust. 1 u. pr. bank.) i sensu largo (art. 5 ust. 2

u. pr. bank.),

e inne czynno$ci zawarte w art. 6 ust. 1 u. pr. bank., ktéore nie sa czynno$ciami

bankowymi, ale mogg by¢ przez bank Wykonywame.24

Czynnosci bankowe Sensu stricto mogg wykonywaé wylgcznie banki i instytucje

kredytowe (w zakresie udzielonego zezwolenia). Wyjatkami sg sytuacje, w ktorych inna

2 p. Niczyporuk, A. Talecka, op. cit., s. 221.
# R. Kaszubski, A. Tupaj-Cholewa, Prawo bankowe, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010, s. 32-33.
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ustawa uprawnia pewne podmioty do wykonywania tego rodzaju czynnosci. Przyktadem
takich uprawnionych podmiotow sa spotdzielcze kasy oszczednosciowo — kredytowe.

Natomiast czynnosci sensu largo mogg wykonywac takze inne podmioty.25

Tabela 2. Podzial ustug bankowych wedlug ustawy Prawo bankowe

- przyjmowanie wktadoéw pienig¢znych platnych na zadanie lub z
nadej$ciem oznaczonego terminu, prowadzenie rachunkow tych

wkladow;
- prowadzenie innych rachunkéw bankowych;
Czynnosci - udzielanie kredytow;
bankowe sensu - udzielanie i potwierdzanie gwarancji bankowych, otwieranie i
stricto potwierdzanie akredytyw;

- emitowanie bankowych papieréw warto§ciowych;

- przeprowadzanie bankowych rozliczen pieni¢znych;

- wykonywanie innych czynnosci przewidzianych wylacznie dla banku
w odrgbnych ustawach.

- udzielanie pozyczek pieni¢znych;

- operacje czekowe i wekslowe, operacje, przedmiotem ktérych sg
warranty;

- Swiadczenie ustug ptatniczych, wydawanie pieniadza

elektronicznego;

- terminowe operacje finansowe;

Czynnosci - nabywanie i zbywanie wierzytelnosci pieni¢znych;
bankowe sensu - przechowywanie przedmiotow i papierow wartosciowych,
largo udostepnianie skrytek sejfowych;

- prowadzenie sklepu i sprzedazy wartosci dewizowych;

- udzielanie i potwierdzanie poreczen;

- wykonywanie czynnosci zleconych, zwigzanych z emisja papierow
wartosciowych;

- posrednictwo w dokonywaniu przekazow pieni¢znych i rozliczen w
obrocie dewizowym.

- obejmowanie lub nabywanie akcji i prawa z akcji, udzialow innej
osoby prawnej, jednostek uczestnictwa w funduszach inwestycyjnych;
- zacigganie zobowigzan zwigzanych z emisjg papierow

. warto§ciowych;
Inne ushugi

- dokonywanie obrotu papierami wartosciowymi;
bankowe yw pap v

- dokonywanie, na warunkach uzgodnionych z dtuznikiem, zamiany
wierzytelno$ci na sktadniki majatku dluznika;

- nabywanie i zbywanie nieruchomosci;

- $wiadczenie ustug konsultacyjno-doradczych w sprawach

2 Tamze, s. 34.
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finansowych;

- Swiadczenie ushug zaufania oraz wydawanie srodkow identyfikacji
elektronicznej

W rozumieniu przepisow o ustugach zaufania;

- $wiadczenie innych ustug finansowych;

- wykonywanie innych czynnosci, jezeli przepisy odrebnych ustaw
uprawniajg banki do tego.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: art. 51 6 u. pr. bank.

Ustugi bankowe sg oferowane konsumentom w postaci produktow bankowych, ktore
moga mie¢ swoja nazwe (marke).?® Sformutowanie ,,produkt bankowy” to potoczna nazwa,
okreslajaca roznego rodzaju operacje 1 ustugi bankowe. Uzywana jest w celu okreslenia
jednolitego, wyodrgbnionego sktadnika oferty danego banku. Wspomniana jednolitos$¢
oznacza jednakowe warunki ustanawiania cen, jednak mozliwe jest sprzedawanie
produktéw za odmienng cen¢ réznym nabywcom. Mianem produktu mozna okresli¢ takze
metod¢ obstugi klienta, bankomaty czy rachunki biezgce. Banki analizujg optacalnosé
oferowanych produktéw, a takze tworza okreslone strategie marketingowe dla kazdego z
nich.2’ W ich skfad czesto wchodzi pakiet ustug, majacych charakter podstawowy i
uzupetniajacy (tzw. ushugi towarzyszace). Jako przyktad mozna podaé zaciagnigcie przez
klienta kredytu hipotecznego, bedacego produktem podstawowym 1 dodatkowe

zaproponowanie prowadzenia rachunku bankowego jako ustuge towalrzyszqca(.28

1.3. Rodzaje podmiotow Swiadczacych ustugi bankowe w Polsce

1.3.1. Dzialalno$¢ bankéw komercyjnych

Banki komercyjne sa jednostkami finansowymi zaufania publicznego, uznawanymi
jako wyspecjalizowane podmioty w kierowaniu obiegiem $rodkow pienieznych, pomiedzy
instytucjami panstwowymi, podmiotami gospodarczymi 1 jednostkami samorzadowymi a
spoteczenstwem. Jak juz wczesniej wspomniano, banki §wiadcza ushugi, okreslane mianem
czynno$ci bankowych. Nalezy podkresli¢, Zze podstawowym zadaniem instytucji jest
gromadzenie kapitalu, co wigze si¢ z udzielaniem pozyczek 1 kredytow, a takze

dziatalnoscig rozliczeniowa, réwniez W obrocie zagranicznym. Bank komercyjny jest

% M. Golec, Ustugi bankowe. Podstawowe zagadnienia, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej w
Poznaniu, Poznan 2011, s. 17.

?T'E. Ziomek, op. cit., s. 22.

% M. Golec, Ustugi bankowe. Podstawowe zagadnienia, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej w
Poznaniu, Poznan 2011, s. 17.
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niezwykle waznym podmiotem dla catego spoleczenstwa, poniewaz jego ustugi §wiadczone
sa tzw. ,.klientowi masowemu’”.?°
Banki komercyjne to instytucje dziatajace w formie spotek. Ich gtownym celem jest
osiggniecie zysku. W wyniku rosngcego zapotrzebowania na nowe ustugi oraz rozwoju
instrumentoéw finansowych, banki rozpoczety proces przeksztalcania w grupy kapitatowe,
sktadajace si¢ z banku i przedsicbiorstw zaleznych. Instytucja banku okre$lana jest
przedsiebiorstwem-matka 1 posiada w przedsiebiorstwach-corkach przynajmniej 50%
kapitalu albo 20-50% udzialy w strukturach wilasno$ci rdéznych podmiotow
stowarzyszonych. Dzieki grupom kapitalowym bank ma mozliwo$¢ §wiadczenia licznych
ustug z roznymi podmiotami licencjonowanymi, np. ubezpieczenia, fundusze inwestycyjne
czy domy maklerskie, a takze nielicencjonowanymi instytucjami finansowymi, np. factoring
czy leasing. Stworzenie grupy kapitatowej z jednej strony umozliwia wigksza ekspansje
danego banku, a co za tym idzie takze powickszenie jego dochodoéw, ale z drugiej strony
pojawia si¢ nowy rodzaj ryzyka, ktoére obarcza nie tylko bank, ale przede wszystkim jego
klientow. Wtascicielami dysponujacymi pakietem kontrolnym banku komercyjnego moga
by¢ banki zagraniczne, osoby prywatne, banki nalezace do Skarbu Panstwa lub banki
powstale dzigki inwestorom zagranicznym.3°
W zdecydowanej wigkszosci krajéw banki komercyjne maja dominujaca pozycje w
systemie bankowym. Wyjatkiem sa np. Niemcy, poniewaz w ich systemie znaczng rolg
odgrywaja banki spoldzielcze. Bioragc pod uwage réznorodne uwarunkowania 1 rozwigzania
stosowane w panstwach, mozna wyznaczy¢ cechy wspolne, stanowigce o wadze
funkcjonowania omawianego typu instytucji. Banki komercyjne sg zatem samodzielnymi
podmiotami organizacyjnymi o nastgpujacych cechach:
e prowadzona dziatalno$¢ gospodarcza, majaca charakter bankowy, polega m.in. na
dokonywaniu rozliczen i przyjmowaniu depozytow;
e zakres dzialania, wewnetrzna organizacja, polityka i strategia postgpowania sg
ustalane wlasnymi decyzjami w poszczeg6lnych obszarach;
e S$wiadczone ustugi maja charakter odptatny, a ich celem jest maksymalizacja

zyskoéw, zwigkszanie dysponowanego kapitatu, a takze sktadnikow majatkowych;

» A. Kopinski, D. Porebski, Proba oceny efektywnosci bankéw komercyjnych za pomocq metody DEA,
»~Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska” sectio H (Oeconomia) vol. XLIX, 4, Wydziat Ekonomiczny
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lubiln 2015, s. 257.
%0 U. Banaszczak-Soroka, P. Zawadzka, M. Dybat, Zasady funkcjonowania banku, [w:] U. Banaszczak-Soroka
(red.), op. cit., s. 54-55.

18



19:97601

e decyzje podejmowane sg swobodnie, ale banki sg za nie catkowicie odpowiedzialne;
e wykorzystuja charakterystyczne dla dziatalno$ci bankowej metody 1 $rodki
dzialania.
Skutkiem wystgpienia wszystkich z przedstawionych cech jest zakwalifikowanie podmiotu
jako banku komercyjnego.®*
W zwigzku z tym, ze podstawowg dziatalnoscig podmiotow $wiadczacych ustugi
bankowe jest dziatalno$¢ depozytowo-kredytowa, dla kazdej z instytucji przedstawione

zostang dane liczbowe, obrazujace wartos¢ tych ustug w poszczeg6lnych latach.

Wykres 1. Warto$é¢ depozytow, kredytow i pozyczek bankéw komercyjnych (2009-2016)
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Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie danych KNF.

W omawianych lata¢ wida¢ tendencj¢ wzrostowa, zarowno jesli chodzi o warto$¢
depozytow, jak i udzielonych kredytow i1 pozyczek. Pomimo niskiego poziomu stop
procentowych w 2016 r. tendencja wzrostowa depozytow utrzymata si¢. Wartos¢ kredytow
w 2016 r. wzrosta przede wszystkim dla gospodarstw domowych, w mniejszym stopniu dla
przedsigbiorstw. Narodowy Bank Polski ocenia, ze aktualne tempo wzrostu kredytow jest
zblizone do tempa wzrostu PKB. Takie wyniki nie powinny prowadzi¢ do zagrozenia
stabilnej sytuacji finansowej oraz nie powinny by¢ przeszkoda dla rozwoju

gospodarczego.®

81 . Swiderska Charakterystyka bankéw komercyjnych, [w:] T. Galbarczyk, J. Swiderska, Bank komercyjny w
Polsce, Wyd. Difin, Warszawa 2011, s. 55.
%2 Dane KNF, Raport o sytuacji bankéw w 2016 r., Warszawa 2017, s. 44, 64.
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1.3.2. Dzialalno$¢ bankow spoldzielczych

Obok bankéw komercyjnych wazng pozycje w polskim sektorze bankowym majg banki
spotdzielcze. Sg to jednostki bankowe dziatajgce jako spotdzielnie, ktérych funkcjonowanie
okresla ustawa odrebna (w przypadku kwestii nieuregulowanych nalezy bra¢ pod uwage
Prawo bankowe i Prawo spotdzielcze — dalej pr. spotdz.).®* Bank spéldzielczy moga zatozyé
tylko osoby fizyczne (przynajmniej 10), ktére po spelnieniu réznych wymogoéw, m.in.
zebrania potrzebnego kapitalu o rownowartosci przynajmniej 1 min euro, a takze uzyskania
pozwolenia ze strony KNF, moga prowadzi¢ dzialalno$¢ na okreslonym terytorium. Zakres
dziatania zalezny jest od posiadanych przez instytucje funduszy. Kazdy bank spoétdzielczy
jest zobowigzany do zrzeszenia si¢ z bankiem zrzeszajacym (wyjatkiem jest Krakowski
Bank Spotdzielczy, powstaty w wyniku potaczenia kilkudziesigciu matych bankéw w latach
90.). Banki spoéldzielcze maja mozliwos¢ wykonywania prawie wszystkich czynnos$ci
okreslonych w Prawie bankowym, poza czynno$ciami zwigzanymi Zz operacjami z
warrantami, otwieraniem oraz prowadzeniem akredytyw, a takze terminowych operacji
finansowych. Warto zaznaczy¢, ze pewne ustugi moga by¢ przeznaczone tylko dla osob lub
podmiotéw majacych siedzibe na obszarze dziatania danego banku spotdzielczego albo w
zakresie ustalonym z bankiem zrzeszajz;cym.34

Wspomniane wczesniej ustawy: o funkcjonowaniu bankéw spoétdzielczych 1 Prawo
spotdzielcze zawieraja dla tych instytucji specyficzne zasady organizacyjne oraz
funkcjonalne, ktore istotnie wptywaja na ich mozliwosci konkurencyjne na rynku
finansowym. Przede wszystkim trzeba podkresli¢ istote spoidzielni 1 konsekwencji
wynikajacych z tego rodzaju formy organizacyjnej dla banku. Mianem spotdzielni, zgodnie
z art. 1 u. pr. spoldz., okresla si¢ dobrowolne zrzeszenie nieograniczonej liczby o0sob,
charakteryzujace si¢ zmiennym skladem osobowym i zmiennym funduszem udzialowym,
ktora prowadzi wspolng dziatalno$§¢ gospodarcza w interesie swoich cztonkow.*® Tak
okreslony charakter banku spotdzielczego wptywa na jego potencjat kapitatowy. Ustawa pr.
spotdz. przewiduje, ze wszyscy cztonkowie tego typu banku muszg wnies¢ przynajmniej
jeden udzial 1 wktad, jesli takie obowigzki sa wprowadzone przez statut. Wysokos$¢ takiego

udziatlu takze przewidziana jest w statucie. Z racji tego, ze wiele bankéw spotdzielczych jest

% Ustawa z dnia 7 grudnia 2000 r. o funkcjonowaniu bankéw spotdzielezych, ich zrzeszaniu sie i bankach
zrzeszajacych (t.j.: Dz. U. z 2018 r., poz. 613); Ustawa z dnia 16 wrzes$nia 1982 r. Prawo spotdzielcze (t.j.: Dz.
U.z 2017 r., poz. 1560). )

3. Swiderska Rodzaje bankéw w polskim systemie bankowym, [w:] T. Galbarczyk, J. Swiderska, op. cit., s.
49,

% Ustawa z dnia 16 wrze$nia 1982 r. Prawo spotdzieleze (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 1560).
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zaktadanych w $rodowiskach o niewielkim potencjale dochodowym, wymogi kapitatlowe
zawarte w u. pr. bank. stanowig jeden z zasadniczych problemow tych instytucji. Fundusze
wlasne bankow spoéldzielczych to glownie fundusz udziatowy tworzony z wkladow
cztonkow, a takze fundusz zasobowy, powstaly z zyskow zatrzymanych. Warto zaznaczyc,
ze wspomniana wczesniej zmienno$¢ skladu spotdzielni skutkuje fluktuacja kapitatu
udziatowego.*®

Banki spoéldzielcze posiadaja w swojej ofercie oprdcz najszerzej znanych ushug
bankowych, np. kredytow czy prowadzenia rachunkow oszczgdnosciowych lub biezacych,
takze ushugi mniej znane. Cechg odrdzniajacg ten rodzaj instytucji od innych bankow i
jednoczesnie wskazujacg na spoteczny cel dziatalnosci, jest oferowanie podstawowych
ustug grupom spotecznym, majacym utrudniony dostep lub niemajagcym w ogole dostgpu do
takich ustug w bankach komercyjnych. Jako przyktad moga postuzy¢ kredyty kleskowe,

udzielane dla dziatalno$ci inwestycyjnej w rolnictwie.*’

Wykres 2. Wartos¢ depozytow, kredytow i pozyczek bankow spéldzielezych (2009-2016)
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Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie danych GUS i KNF.

W przedstawionym okresie wida¢ tendencj¢ wzrostows, zarOwno w kwestii
depozytow, jak i1 udzielonych kredytdow oraz pozyczek. Wartos¢ depozytow bankow
spotdzielczych na koniec 2016 r. wyniosta 106 mld zt i wzrosta o ok. 18% w porownaniu do

roku wczesniejszego. Glownym powodem przyrostu depozytow bylty wptaty oséb

% J. Wectawski, Banki spoldzielcze w konkurencyjnym otoczeniu, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-
Sktodowska” sectio H (Oeconomia) vol. XLIV, Wydzial Ekonomiczny Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin 2010, s. 232.

¥ A. Nowacka, M. Szewczyk-Jarocka, Lokalny charakter dzialalnosci bankéw spoldzielczych, [w:] ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” nr 250/15, Katowice 2015, s.
188, [dostep on-line], 19.11.2017 r., https://www.ue.katowice.pl/jednostki/wydawnictwo/czasopisma-
naukowe/studia-ekonomiczne-zeszyty-naukowe/biezace-numery/2015.html
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prywatnych — ich wzrost wyniost ok. 58% przyrostu depozytow ogoétem. Powodem takiego
wzrostu jest prawdopodobnie spadek bezrobocia, a oprocz tego zwigkszenie S$redniej
miesi¢cznej pensji brutto w 2016 r., a takze przychdod z tytutu programu 500+. Z kolei
warto$¢ udzielonych kredytow 1 pozyczek wzrosta w 2016 r. o ok. 9,1% w poréwnaniu z
okresem wczes$niejszym. Najwigkszy wzrost nalezno$¢ obserwuje si¢ wsrdd osob
prywatnych i jest to tendencja obserwowana od pewnego czasu, co $wiadczy o wzroscie
zainteresowania omawianych instytucji tymi podmiotami. Jednak nalezy podkresli¢, ze
banki spotdzielcze nadal sg zainteresowane gidwnie wspieraniem dziatalno$ci gospodarczej
— 75% kredytow dla sektora niefinansowego przeznaczane jest wilasnie dla podmiotow
prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza. Wynika to z tradycji tych instytucji, gdyz powstaly

. . . ;. .y 1y . o1 s 38
w celu wspierania finansowego dziatalno$ci rzemieslnikow 1 rolnikow.

1.3.3. Dzialalnos¢ spoldzielczych kas oszczednosciowo-kredytowych
Spotdzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe (inaczej: SKOK-i, kasy, spotdzielcze
kasy) przynaleza do unii kredytowych. Wedtug Swiatowej Rady Zwiazkow Kredytowych
powinny one posiada¢ nastepujace cechy:
e 53 instytucjami typu non-for-profit, czyli nie wykonujg dziatalno$ci zarobkowe;j;
e wlascicielami sg nalezacy do unii cztonkowie;
e 53 spotdzielniami;
e dziatalno$¢ oparta jest za zasadzie samopomocy;
e miedzy czlonkami wystepuja wigzy zawodowe, wynikajace ze wspolnego miejsca
zamieszkania albo przynalezno$ci do wspdlnej organizacji;
e ustugi $wiadczone sg jedynie swoim cztonkom;
e gléwng dziatalnoscig jest udzielanie pozyczek oraz przyjmowanie wkladow
cztonkow;
e zaréwno wkiady, jak 1 pozyczki sg oprocentowane rozsadnie;
e ich celem jest poprawa ekonomicznego oraz socjalnego statusu cztonkow;
e czlonkowie wladz sg wolontariuszami — nie s wynagradzani za prace;
e wladze sg wybierane w drodze demokratycznej;

e wszyscy czlonkowie maja po jednym glosie na dorocznym zgromadzeniu.*

% Raport KNF, Informacja o sytuacji bankéw spéldzielczych i zrzeszajgcych w 2016 r., Warszawa 2017, str.
14, 19-20.

% W. Srokosz, Dzialalnos¢ bankowa wykonywana przez podmioty inne niz banki (tzw. parabanki), [w:] E.
Fojcik-Mastalska (red), op. cit., s. 268.
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Spotdzielcze kasy sa odrebnymi instytucjami prawnymi, ale wykonywana przez nie
dziatalno$¢ nie moze by¢ wykonywana wedtug regut catkowitej niezaleznosci. Od momentu
powstania SKOK-i byly zobowigzane do tworzenia nadrzednego podmiotu, jakim jest
Krajowa  Spotdzielcza Kasa  Oszczednosciowo-Kredytowa  (dalej:  KSKOK).
Dwuszczeblowa koncepcja i jej akceptacja sg wynikiem braku wymogéw kapitalowych w
procesie tworzenia spotdzielni. Krajowa Spotdzielcza Kasa Oszczednosciowo-Kredytowa
takze jest spotdzielnia, ktorej cztonkami stajg si¢ zrzeszone SKOK-i. W stosunku do nich
KSKOK m.in. zapewnia doradztwo szkoleniowe, jest posrednikiem w procesie rozliczen
pienieznych czy reprezentuje interesy SKOK-6w przed administracja samorzadowa oraz
rzadowa.*?

Ustawa o spotdzielczych kasach oszczednosciowo-kredytowych (dalej: ustawa o
SKOK)* oraz ustawa Prawo spoldzielcze okreslaja ramy prawne funkcjonowania
spoldzielczych kas oszczednosciowo — kredytowych. Dziatalno$¢ SKOK-6w ma na celu
gromadzenie $rodkoéw pienigznych cztonkow Kas, udzielanie im kredytow lub pozyczek, a
takze prowadzenie rozliczen finansowych i1 sprawowanie roli posrednika w przypadku
zawierania umow ubezpieczenia.*? Ustugi SKOK-6w $wiadczone sg tylko przynaleznym do
nich cztonkom, ktérymi zgodnie z art. 10 ustawy o SKOK, sa: ,,0s0by fizyczne, dzialajgce
wsrod cztonkow jednostki organizacyjne kosciotow i zwigzkéw wyznaniowych posiadajgce
osobowos¢ prawngq, spotdzielnie, zwiqzki zawodowe oraz wspolnoty mieszkaniowe ",
zwigzane stosunkami zawodowymi albo organizacyjnymi. Kasy nie s3 bankami, tylko
spotdzielniami cztonkoéw, takze tych, ktoére prowadza na wilasny rachunek dzialalnos¢
gospodarczg. Spotdzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe sa identyfikowane ze
zbiorowos$cia ludzi potaczonych ze soba wigzami, poprzez czlonkostwo w tym samym
podmiocie badz miejsce pracy. Osoby te wspolnie oszczedzaja, a takze w razie potrzeby
pozyczaja sobie srodki finansowe. Wprowadzone ograniczenie zrzeszania si¢ w SKOK-ach,

do 0sob zwigzanych ze sobg pewnego rodzaju wiezig, umozliwia np. zminimalizowanie

0 E. Wiszniowski, Rewolucja czy normalizacia rachunkowosci spoldzielczych kas oszczednosciowo-
kredytowych?, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 373, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 285.

! Ustawa z dnia 5 listopada 2009 r. o spoldzielczych kasach oszczednosciowo-kredytowych (tj.: Dz. U. z
2017 r., poz. 2065).

2 T. A. Galbarczyk, Funkcjonowanie spéldzielczych kas oszczednosciowo-kredytowych w Polsce — stan
obecny i perspektywy rozwoju, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska” sectio H (Oeconomia) vol.
XLIV, 2, Wydziat Ekonomiczny Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2010, s. 365.

* Ustawa 0 SKOK.
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kosztow zwigzanych z badaniem zdolno$ci kredytowej. Z drugiej strony to ograniczenie
stanowi czynnik, ktéry hamuje rozwéj omawianych instytucji.**

W latach 2012-2014 dokonano zmian legislacyjnych dot. SKOK-6w, dzigki czemu
instytucje te upodobnity si¢ do bankow pod wzgledem dziatalno$ci oraz oferowanych ustug.
Aby zwigkszy¢ bezpieczenstwo wprowadzono nadzor KNF, regulacje ostrozno$ciowe i
licencjonowanie dziatalnosci. Poszerzono takze grono potencjalnych cztonkow np. o
wspolnoty mieszkaniowe czy posiadajagce osobowos$¢ prawng spc')ldzielnie.45 Znaczacy
zmiang bylo takze objecie srodkoéw umieszczonych w kasach systemem gwarantowania
depozytow przez BFG.*°

Najistotniejszym elementem majatku SKOK-6w jest portfel kredytowy. Na czerwiec
2017 r. udziat pozyczek i kredytow w aktywach kas wyniost 56,64%.” W zwiazku z tym
kierowanie ryzykiem zwigzanym z niesptaceniem czy opdznieniem splaty zobowigzan
finansowych przez cztonkéw kas jest podstawowa kwestia nie tylko dla poszczegdlnych
instytucji, ale takze dla zagwarantowania stabilno$ci rynku finansowego panstwa. Zasada
lokalno$ci charakterystyczna dla spotdzielni, zaweza dziatalno§¢ do okreslonego
srodowiska, czego efektem moze by¢ ograniczenie $wiadczenia ustug kredytowych i
pozyczkowych czlonkom wyzszego ryzyka. Przedstawione w ustawie oraz w statusach
SKOK-6w powigzania zawodowe lub organizacyjne mialy za zadanie wprowadzi¢ limity
akcji kredytowych dla podmiotéw z okreSlonego regionu. Zastosowanie nadzoru KNF

wprowadzito wigkszy zakres kontroli, za pomoca mechanizmu akceptowania statutow

SKOK-6w.*

* M. Madra, Dzialalnos¢ instytucji mikrofinansowania na przykladzie Spoldzielczych Kas Oszczednosciowo-
Kredytowych, ,Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki
Zywnoséciowej”, nr 91, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011, s. 243, [dostep on-line], 09.12.2017 r.,
http://www.wne.sggw.pl/czasopisma/pdf/EIOGZ_2011_nr91_s241.pdf.

® M. Golec, A. Kulig, Wzajemna konkurencyjnosé¢ bankéw spéldzielczych i spéldzielczych  kas
oszczednosciowo-kredytowych na podstawie lokalizacji placéwek, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-
Sktodowska”, Sectio H (Oeconomia), Vol. XLIX, 4, Wydzial Ekonomiczny Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin 2015, s. 147.

% E. Wiszniowski, Rewolucja czy normalizacja rachunkowosci spoldzielczych kas oszczednosciowo-
kredytowych?, op. cit., s. 290.

* Urzad Komisji Nadzoru Finansowego, Informacja o sytuacji spoldzielczych kas oszczednosciowo-
kredytowych w I pétroczu 2017 r., Warszawa, pazdziernik 2017 r., [dostep on-line], 10.12.2017 r.,
https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/Informacja_ SKOK_I1_2017_59839.pdf.

*® M. Golec, Regulacje ryzyka dzialalnosci kredytowej spéldzielczych kas oszczednosciowo-kredytowych w
porownaniu do bankow, ,Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia”, nr 4, cz. 2, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu  Szczecifiskiego, Szczecin 2016, s. 702-703, [dostep on-line], 10.12.2017 .,
https://wneiz.pl/nauka_wneiz/frfu/82-2016/FRFU-82-cz2-701.pdf.
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Wykres 3. Warto$¢ depozytow, kredytéw i pozyczek spoldzielczych kas oszczednosciowo-kredytowych
(2009-2016)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych KNF.

Wykres wskazuje, ze od 2012 r. wystepuje tendencja spadkowa, zarowno jesli
chodzi o warto$¢ wkladow czlonkoéw kas, jak 1 udzielane przez nie kredyty. Niewatpliwie
ma to zwigzek z liczbg dziatajagcych SKOK-6w. Na poczatku prezentowanego okresu, w
2009 r., w Polsce dziataty 62 kasy. Obecnie ich liczba zmniejszyta si¢ do 40 (dane na koniec
2016 r.), a od momentu objecia spotdzielczych kas nadzorem KNF ich liczba spadta o 15 (w
2012 r. funkcjonowato 55 SKOK-6w).*°

Na koniec 2016 r. podstawowym zrodtem finansowania SKOK-6w byty depozyty
nalezacych do nich czlonkow (w znacznej wigkszosci osob fizycznych), ktore wyniosty
10 642 min zt i stanowito to 96,6% wartosci wszystkich aktywéw. W poréwnaniu do roku
wezesniejszego nastapil spadek ich wartosci o ponad 32 miln zl, jednak we wcze$niejszym
okresie (porownujac rok 2014 i 2015) warto§¢ zmalata jeszcze bardziej — o 47 mln zt. W
2016 r. oprocentowanie depozytow w SKOK-ach zostato obnizone, jednak wcigz byto ono
wyzsze niz w tym samym okresie w bankach. Na koniec 2016 r. oprocentowanie depozytow
kas wynosito 2,03% (czyli bylo nizsze o ok. 0,4 p.p. niz na koniec roku poprzedniego), a w
bankach 1,6%. Jesli chodzi o udzielone pozyczki i kredyty, to na koniec przedstawionego
okresu ponad 99% wartosci portfela kredytowego stanowilty nalezno$ci od 0sob fizycznych.
Niespelna 1% to naleznosci od przedsigbiorcow indywidualnych, matych i Srednich
przedsi¢biorstw, a takze rolnikow. Struktura kredytobiorcow wynika z ograniczen

podmiotowych, jakie sa zawarte w ustawie o SKOK. Rozszerzenie oferowanych ustug na

“ Dane KNF, Raport o sytuacji spéldzielczych kas oszczednosciowo-kredytowych na 31 grudnia 2016 roku,
Warszawa 2017, s. 4.
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podmioty inne niz osoby fizyczne nastgpito stosunkowo niedawno, w zwigzku z tym

prezentowane dane nie s zaskakujace.

1.3.4. Dzialalnos$¢ instytucji parabankowych

Poza sektorem bankowym, instytucje parabankowe stanowig wazny element rynku
finansowego w Polsce. Podejmowana przez nie dziatalno$¢ jest natomiast kontrowersyjna,
co wynika z wykonywanego przez nie zakresu dziatalnosci oraz regulacji, dzigki ktorym
funkcjonuja i ich przejrzystoscia.”® W literaturze mozna znalezé wiele réznorodnych
definicji pojecia ,,parabank”. Na potrzeby niniejszej pracy zostanie przytoczone kilka z nich,
w celu zaprezentowania réznorodnosci interpretacyjnej stosowanej przez licznych autorow.

Pod pojeciem ,,parabanki” nalezy rozumie¢ instytucje, ktére nie sg bankami, a ich
podstawowa dzialalno$¢ stanowi udzielanie pozyczek. Takze do czynnosci bankowych
nalezy udzielanie pozyczek, jednak w odroznieniu od parabankow $rodki nie sg udzielane z
zasobow wiasnych, tylko z kapitatow pozyskiwanych dzigki wktadom. Jedna z wezszych
definicji okresla parabanki jako grupe instytucji, ktora nie ma prawnego statusu banku, ale
gromadzi depozyty, udziela pozyczek lub kredytow. W szerszym rozumieniu parabankami
sa wszystkie podmioty podobne do instytucji bankowych, ktorych dziatalnos¢ opiera si¢ na
ustawach szczegdlnych do ustawy Prawo bankowe, a takze instytucje te nie podlegaja
licencjonowaniu lub nadzorowaniu przez KNF.*?> Odwotujac si¢ do przytoczonej definicji
warto wspomnie¢, ze W takim rozumieniu do 2012 r. za instytucje parabankowe nalezatoby
uznawa¢ SKOK-i, jednak dzigki objeciu ich nadzorem Komisji Nadzoru Finansowego
utracity one omawiang ceche. Dlatego tez w niniejszej pracy zostaly zaprezentowane jako
odrebny podmiot, nienalezacy do instytucji parabankowych.

Termin ,,parabank” sprawia problemy definicyjne takze konsumentom rynku ustug
finansowych. W badaniach przeprowadzonych w 2012 r. przez TNS na zlecenie Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéow (dalej: UOKiK), na pytanie: ,,Co to jest
wedlug Pana(i) parabank”, 27% respondentéw odpowiedzialo, Ze jest to instytucja, ktora

udziela pozyczek 1 przyjmuje lokaty, ale nie jest kontrolowana przez nadzor finansowy.

% Tamze, s. 9, 21-24.

8 M. Czech, L. Szewczyk, Spoleczna odpowiedzialnos¢ instytucji parabankowych w Polsce, ,Rynek-
Spoteczenstwo-Kultura”, nr 1, Wyd. Agencja Managerska VIP for You, Dobrzen Wielki 2012, s. 44.

52 A. Klein-Kaska, Nadzér nad instytucjami parabankowymi w Polsce — tendencje ogélne, [w:] E. Fojcik -
Mastalska, E. Rutkowska-Tomaszewska (red.), Nadzér nad rynkiem finansowym: aktualne tendencje i
problemy dyskusyjne, Prawnicza i Ekonomiczna Biblioteka Cyfrowa, Wroctaw 2011. (Prace Naukowe
Wydziatu Prawa, Administracji i Ekonomii Uniwersytetu Wroctawskiego. Studia Finansowoprawne; nr 1.
Publikacja dostgpna takze w wersji elektronicznej w Bibliotece Cyfrowej Uniwersytetu Wroctawskiego
(dostep publiczny otwarty): http://bibliotekacyfrowa.pl/publication/36759, s. 52-23.
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12% respondentow stwierdzito, ze jest to bank, mogacy w sposéb tatwy i szybki udzieli¢
pozyczek, a 7% ankietowanych stwierdzito, ze instytucje te sg kontrolowane przez nadzor
bankowy. Pozostali respondenci, czyli 54% ankietowanych, nie potrafili powiedzie¢ czym
sg instytucje parabamkowe.53

Pomimo ro6znorodno$ci definicyjnej mozna z pewnos$cig stwierdzi¢, ze instytucje
parabankowe sg rodzajem instytucji finansowych, ktore sg omowione w art. 4 ust. 1 pkt 26

rozporzadzenia nr 575/2013>*

. Zgodnie z omawianym artykutem ,,instytucja finansowa” to
., przedsiebiorstwo inne niz instytucja, ktorego podstawowq dziatalnoscig jest nabywanie
pakietow akcji lub wykonywanie co najmniej jednego sposrod rodzajow dziatalnosci
wymienionych w pkt 2—12 i pkt 15 zalgcznika I do dyrektywy 2013/36/UE, pojecie to
obejmuje finansowe spotki holdingowe, finansowe spotki holdingowe o dziatalnosci
mieszanej, instytucje platnicze i spotki zarzqdzania aktywami, nie obejmuje jednak
ubezpieczeniowych spotek holdingowych i ubezpieczeniowych spotek holdingowych

5

prowadzqcych  dzialalnos¢  mieszang”.>® Rodzaje  dziatalno$ci wymienione we

wspomnianym zalgczniku, to m.in. udzielanie kredytoéw (w tym np. kredyt konsumencki i
hipoteczny), leasing finansowy czy zarzadzanie portfelem i doradztwo inwesty(:yjne.56
Parabanki naleza do bardzo zréznicowanej grupy przedsigbiorcow, zarowno gdy idzie o
zakres oferty, skale dziatalnosci, jak i formg prawng — wystepuje praktycznie kazdy rodzaj
spotek prawa handlowego, poczawszy od spotek osobowych, az do kapitalowych. Istnieja
takze podmioty prowadzace dzialalno$¢ w formie spdtki cywilnej czy jednoosobowo.
Glowng oferte parabankow stanowig pozyczki krotkoterminowe, ktére opiewajg na niskie
kwoty (sa to tzw. chwiléwki). Jednak mozna znalez¢ i takie podmioty, ktore w swojej
ofercie posiadaja pozyczki na kilkanascie, a nawet kilkadziesiat lat i wynoszg setki tysiecy

ztotych. Wspomniane ,,chwilowki” sa wypetieniem luki, ktora wystepuje w ofercie

bankow — nie jest mozliwe otrzymanie niewysokich, krotkoterminowych pozyczek.

% Raport TNS Polska dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, Konsument na rynku ustug
finansowych, 2012.

* Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 575/2013, z dnia 26 czerwca 2013 r. w sprawie
wymogow ostroznosciowych dla instytucji kredytowych i firm inwestycyjnych, zmieniajace rozporzadzenie
(UE) nr 648/2012, (Dz.U. L 176 z 27.6.2013).

% Tamze.

% Zatacznik I do Dyrektywy 2013/36/UE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 26 czerwca 2013 r. w
sprawie warunkow dopuszczenia instytucji kredytowych do dziatalno$ci oraz nadzoru ostroznosciowego nad
instytucjami kredytowymi i firmami inwestycyjnymi, (Dz.U. L 176 z 27.6.2013 ).

27



Charakterystyczng cechg ,,chwilowki” jest takze mozliwo$¢ jej obstugi u konsumenta w
domu.*’

Niewielkie podmioty parabankowe moga sta¢ si¢ przyczyng bankructwa wielu
konsumentow, gdy powierza oni swoje oszczednosci finansowe omawianym instytucjom, a
ochrona ich interesow jest niewystarczajaca. Brak regulacji dziatalno$ci parabankow kreuje
w pewnych przypadkach mozliwos¢ do dziatan z goéry nastawionych na réznego rodzaju
malwersacje czy wyrezyserowang upadio$¢. Najpopularniejszym przykltadem afery
ostatnich lat jest dziatalno$¢ Amber Gold. W wyniku dziatalno$ci tej instytucji wielu
konsumentow stracito bezpowrotnie oszczednosci swojego zycia.”®

Podmioty parabankowe powinny by¢ pod stala kontrolag organdéw administracji
publicznej w tych obszarach, ktéore moga skutkowaé nielegalng dziatalno$cig. Inng
mozliwo$cig jest stworzenie odpowiednich sankcji, dzigki ktorym jednostki mys$lace o
wykorzystaniu nadarzajacej si¢ okazji do popelnienia zabronionego czynu, zrezygnowatyby
z takiego dziatania, majac $wiadomo$¢ czekajacych ich konsekwencji. Trzeba jednak
podkresli¢, ze grupy sktonne do popetniania przestgpstw oraz ich otoczenie, elastycznie
potrafig dostosowac si¢ do dynamicznych zmian na rynku. Dlatego tez istotnym elementem
ochrony intereséw konsumentow, powinny by¢ szkolenia uzupetniajace wiedze organdow,
zajmujacych si¢ przestgpstwami instytucji parabankowych. Pojawia si¢ wigc koniecznos¢
analizowania dziatan podmiotéw w sektorze parabankowym, a takze obserwowanie ich
przez KNF.>®

Rynek parabankowy posiada zarowno swoich zwolennikow, jak 1 przeciwnikow.
Zwolennicy twierdza, ze dzigki omawianym instytucjom w sposob tatwy i bezproblemowy
mozna otrzymac¢ dostgp do produktow bankowych, chociazby ze strony formalnej. Mozna
jednak stwierdzi¢, ze takie przekonanie jest iluzja, poniewaz czg¢sto bywa tak, ze w bankach
droga do uzyskania pozyczki czy kredytu jest tatwiejsza i nie narzuca wygorowanych

wymagan formalnych.®

" Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Reklama parabankéw - Raport z kontroli reklam
pozabankowych instytucji finansowych oferujgcych pozyczki konsumentom, Poznan 2013.

%8 P. Masiukiewicz, Regulacje a ryzyko shadow banking w Polsce, ,,Zarzadzanie i Finanse”, tom 10, nr 4/2,
Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2012, s. 9-10, [dostep on-line], 11.12.2017 r.,
http://zif.wzr.pl/pim/2012_4 2 1.pdf.

% P. Chrobot, B. Gadecki, Prawnokarne aspekty funkcjonowania szarej strefy bankowosci, tzw. parabankéw,
»Przeglad Bezpieczenstwa Wewngetrznego”, nr 10 (6), Wyd. Agencja Bezpieczenstwa Wewngetrznego,
Warszawa 2014, s. 71.

60 Tamze, s. 71.
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W 2013 r. zostalo przeprowadzone badania ankietowe, dzigki ktorym ich autorka —
Anna Madra — przedstawila profil klienta korzystajacego z ustug instytucji parabankowych.
Najliczniejsza grupe klientow siggajacych po ustugi parabankoéw stanowig osoby powyzej
45 lat. Na wynik ten moze wplywac¢ fakt, ze czesto omawiane instytucje swojg oferte kierujg
do o0s6b starszych, na rencie lub emeryturze, poniewaz posiadaja one stale zrodto
dochoddéw. Z kolei najmniej zainteresowani ofertg parabankéw sg mtodzi ludzie, do 25 roku
zycia. Badania pokazujg takze, ze mozna doszukac si¢ zalezno$ci pomi¢dzy wyksztatceniem
respondentéw, a ich sklonnoscig do skorzystania z oferty podmiotéw parabankowych.
Najliczniejsza grupe stanowity osoby z wyksztatceniem wyzszym (20%), dalej znalazty si¢
osoby z wyksztatceniem $rednim (8%), a na koncu z wyksztatceniem podstawowym. Na tej
podstawie mozna wyciagna¢ wniosek, ze im spoleczenstwo jest bardziej wyksztatcone, tym
wiecej 0sOb w sposob $Swiadomy korzysta z innych zrodet finansowania niz instytucje
bankowe. Warto jednak podkresli¢, ze osobami, ktore zglaszaja si¢ po pozyczke do
parabanku sa ci, ktorzy znalezli si¢ w cigzkiej sytuacji zyciowej i nie majg zdolnosci
kredytowej. Wynika to z technik manipulacyjnych, jakie czgsto stosowane sa przez
podmioty parabankowe, chociazby przekazywanie niepeilnej informacji o catkowitych
kosztach pozyczki. Mozna wigc powiedzie¢, ze niewiedza spoteczenstwa jest czynnikiem,
dzigki ktoremu parabanki wiele zyskuja, co w dluzszym okresie czasu nieuchronnie
prowadzi do spirali zadluzenia konsumenta, z ktdrej ucieczka okazuje si¢ niezwykle trudna,

a czasem nawet niemozliwa.%

S1A. Madra, Profil klienta korzystajgcego z ustug instytucji parabankowych, ,,Finanse i prawo finansowe”, vol.
1, nr 4, Uniwersytet £.6dzki, Wydzial Ekonomiczno — Socjologiczny, Instytut Finansow, £.6dz 2014, s. 120-
121, [dostep on-line], 12.12.2017 r.,
http://www.finanseiprawofinansowe.uni.lodz.pl/Publikacje/4/JournalofFinance_4 2014.pdf.
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2. Pojecie i istota reklamy na rynku ushug bankowych

2.1. Marketingowo — prawne aspekty reklamy

Istnieje wiele form komunikacji pomiedzy przedsiebiorcg, a potencjalnym odbiorca
oferowanych towaréw badz ustug. Podstawowym narzgdziem umozliwiajagcym nawigzanie
takiego kontaktu jest reklama, ktora dociera do masowych odbiorcow w drodze platnego
przekazu i ma za zadanie nakloni¢ ich do siggniecia po prezentowane dobra lub ushugi.®
Komunikacja mi¢dzy przedsiebiorcg a rynkiem moze przyjmowaé jedno-, dwu-, lub wiece;j
stopniowg postac. W pierwszym przypadku pojawia si¢ posredni, masowy zwigzek
nadawcy informacji i jego odbiorcy — reklamodawcy i potencjalnego klienta. Proces
przekazu informacji korzysta z réznych srodkéw oraz kanaldéw transmisji. Dostarczane
przez reklamodawce tresci docieraja do adresata przekazu i inauguruja proces
przetwarzania, przyswojenia oraz ksztaltowania checi zakupowych. Jego efektem jest
powstanie pewnej reakcji, czyli zachowania odbiorcy reklamy oraz formowanie postawy w
stosunku do reklamowanego produktu lub ustugi (pojawia si¢ decyzja o zakupie badz
catkowitej rezygnacji z zakupu).®®

Dwustopniowy model komunikacji sktada si¢ z dwoch faz umozliwiajacych dotarcie do
potencjalnego nabywcy: kontakt wprost, za posrednictwem mediéw oraz kontakt posredni,
tzn. przy wykorzystaniu opinii klientow, ktorzy dokonali zakupu oferowanych dobr lub
ustug (tzw. marketing szeptany). Ocena o reklamowanym produkcie jest przekazywana
wsrod kolegow, znajomych, w pracy czy na uczelni, a to z kolei moze wywiera¢ okreslone
zachowanie. Jest to swojego rodzaju wzmocnienie przekazu reklamowego. Warto jednak
zaznaczy¢, ze marketing szeptany moze nies¢ takze zagrozenie, na przyktad jesli konsument
bedzie niezadowolony z zakupionego towaru. Wowczas jego krytyczna opinia, ktérg ma
mozliwo$¢ zamiesci¢ chociazby na stronie internetowej, portalu spotecznosciowym lub
blogu, moze w sposob zniech¢cajacy wplyna¢ na decyzje innych.64

Powyzsze ujecie terminu ,,reklama” jest jednak jednym z wielu. W literaturze mozna
znalez¢ wiele innych definicji. P. Kotler rozumie reklam¢ jako ,,wszelkq platng forme
nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobr i ustug okreslonego sponsora. Moze by¢ ona

wykorzystana do budowy diugookresowego wizerunku produktu lub szybkiego wywolania

62 M. Michalik, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa (promocja) [w:] B. Pilarczyk, H. Mruk [red.],
Kompendium wiedzy o marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 214.

%3 ). W. Wiktor, Promocja ustug [w:] A. Czubata [i inni], Marketing ustug, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2012, s. 265.

64TamZe, s. 265.
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sprzedazy. Skutecznie dociera ona do rozproszonych geograficznie nabywcéw”.*° Wedtug
E. Michalskiego ,, reklama to kazda platna forma nieosobowego i masowego przedstawiania
poglgdow i informacji przez zidentyfikowanego sponsora » % Jednak sg to typowo
marketingowe ujecia reklamy. Nalezy takze zwrdci¢ uwage na to czym w ujeciu przepisow
prawa jest reklama. Regulacja taka jest niezb¢dna — w razie braku granic prawnych
przedsigbiorcy mogliby dopusci¢ si¢ wielu naduzy¢ godzacych w interesy konsumentow i
sprzecznych z zasadami uczciwej konkurencji (problematyka reklam jako nieuczciwych
praktyk rynkowych zostanie przedstawiona w dalszej czgsci pracy). Ogodlng definicje
reklamy mozna znalez¢é w ustawie o radiofonii i telewizji oraz w dyrektywie 0 reklamie
wprowadzajacej w btad i1 reklamie porownawczej. Trzeba jednak podkresli¢ fakt, ze istnieja
takze definicje zawarte w ustawach odnoszacych si¢ do okreslonego rodzaju dziatalnosci
gospodarczych. Jednak na potrzeby niniejszej pracy przytoczone zostang dwie definicje
zawarte w powyzszych ustawach, poniewaz niezaleznie od kategorii dziatalnosci
gospodarczej przepisy te maja zastosowanie do reklamowej dzialalnosci wszystkich
przedsic;biorcc')w.67

W rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy o radiofonii i telewizji® , reklamg jest przekaz
handlowy, pochodzgcy od podmiotu publicznego Ilub prywatnego, w zwigzku z jego
dziatalnosciqg gospodarczg Iub zawodowgq, zmierzajgcy do promocji sprzedazy Ilub
odptatnego korzystania z towarow lub ustug; reklamgq jest takze autopromocja”. Wedlug
definicji cytowanej ustawy do reklamy nalezy zaliczy¢ tez autopromocje, czyli taki przekaz,
ktory wychodzi od dostawcy danej ustugi medialnej, a ma na celu posrednig lub
bezposrednia promocje jego towardw, ustug czy audycji.®® Dyrektywa 2006/114/WE z dnia
12.02.2006 r. o reklamie wprowadzajacej w blad i reklamie por(')wnawczej70 wskazuje, ze
., reklama oznacza przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej,
gospodarczej, rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodow w celu wspierania zbytu
towarow lub ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan”. Przywotana definicja jest

niezwykle szeroka, gdyz przedstawia reklame jako jakakolwiek forme, majaca wspierac

% p_ Kotler, Marketing, B. Pilarczyk, H. Mruk (red.), R. Bartotd (ttum.), Dom Wydawniczy Rebis, Poznan
2005, s. 573.

% E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 323.
M. Madry, Prawne aspekty reklamy produktéw leczniczych, [w:] R. Stankiewicz (red.), Instytucje rynku
farmaceutycznego, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2016, s. 236.

%8 Ustawa z dnia 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 1414).

% G. Rgczka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy, [w:] M. Namystowska (red.), Reklama. Aspekty
prawne, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 36.

® Dyrektywa 2006/114/WE z dnia 12.02.2006 r. o reklamie wprowadzajacej w blad i reklamie poréwnawczej
(Dz.U. L 376 z 27.12.2006).
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prowadzong przez przedsiebiorce dziatalno§¢. W odrdznieniu od wczesniejszych definicji
nie musi wiec dotyczy¢ ushug, towarow czy mie¢ odptatnego charakteru — wystarczy, zeby
dany komunikat odnosit si¢ do prowadzonej dziatalnos$ci gospodarczej, a jego celem byto jej
wspieranie.”

Jesli reklama ma by¢ skuteczna, to nadawca musi zdawac sobie sprawe z roznic, jakie
istniejag pomiedzy poszczegdlnymi jej rodzajami. W zaleznosci od srodka transmisji,
reklamy réznig si¢ nie tylko oferowanymi mozliwos$ciami, ale takze granicami, jakie
wyznacza prawo. Aby lepiej rozumie¢ charakterystyczne dla konkretnych kategorii reklamy
cechy, mozna dokona¢ nast¢pujacej klasyfikaciji:

e reklama telewizyjna;

e reklama internetowa;

e reklama prasowa;

e reklama radiowa;

e product placement;

e reklama zewnetrzna;

e reklama kinowa;

e niestandardowe formy reklamy."

Pomimo tego, ze Internet przejmuje dominujaca role w wielu dziataniach
marketingowych, wydaje si¢, ze najczgstszym srodkiem transmisji reklamy wcigz pozostaje
telewizja, ktora ma zaspokoi¢ potrzebe rozrywki oraz odpoczynku widza. Przedstawia ona
wizj¢ idealnego §wiata, zamieszkatego jedynie przez ludzi szczg§liwych i zdrowych, ktorzy
korzystaja z prezentowanych produktéw lub ustug. Atrakcyjny  przekaz reklamy
telewizyjnej budzi u widza potrzebe posiadania, szczegolnie wtedy, gdy gtownym lub
jedynym celem takiego przekazu jest skupienie uwagi potencjalnego klienta na
prezentowanej ofercie. Odbiorcy transmisji u§wiadamiajg sobie brak przedstawianego dobra
I W ten sposob wykreowane zostaje pragnienie Zakupu.73 Niewatpliwa zaleta tego typu
przekazu reklamowego jest mozliwos$¢ polaczenia transmisji obrazu, ruchu, dzwicku oraz

tresci stownej. W rezultacie reklama telewizyjna dysponuje duza silg perswazji i ekspresji.

L' M. Madry, Prawne aspekty reklamy produktéw leczniczych, [w:] R. Stankiewicz (red), op. cit., s. 238.

2 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwéj przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s. 230.

® E. Sanecka, Manipulacja w reklamie telewizyjnej skierowanej do dzieci i mlodziezy, ,Kultura — Media —
Teologia” 2013, nr 13, s. 21-22, [dostep on-line] 12.03.2017,
http://www.kmt.uksw.edu.pl/media/pdf/kmt_2013 13 Sanecka.pdf.
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Z kolei do jej wad mozna zaliczy¢ krotki cykl zycia, ktory winka z ograniczen w dtugosci
czasu emisji, wzglednie dhugi czas wyprodukowania i wprowadzenia reklamy, wysokie
koszty zwigzane z produkcja oraz emisja}.74

Kwestie prawne reklamy telewizyjnej rozstrzyga rozporzadzenie Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji (dalej: KRRIiT) w sprawie sposobu prowadzenia w programach
radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy’™ oraz dyrektywa
dotyczaca przekazu i dziatalnosci telewizyjnej.76 Rozporzadzenie KRRIT zawiera wytyczne
dotyczace wymogow:

e wyodrebniania i oznaczania umieszczanych reklam;

e odnosnie 0sob, ktorych wizerunek jest wykorzystywany;

e maksymalny czas, jaki okre§lony przedsigbiorca w okresie rocznym moze

reklamowac¢ swoje produkty lub ustugi;

e mozliwy czas nadawania reklam;

e sposob i zakres danych, ktore nadawca musi obja¢ ewidencja.”’
Natomiast zadaniem wspomnianej dyrektywy jest zagwarantowanie peinej i odpowiednie;j

8 zakazuje

ochrony konsumentéw jako odbiorcow przekazu telewizyjnego. Dyrektywa’
reklamy, ktora nie zostala wyodrebniona od pozostatej cze$ci nadawanego programu,
reklamy wywierajacej wpltyw na podswiadomos$¢ oraz reklamy ukrytej. Zgodnie z art. 9
reklama telewizyjna nie moze zawierac tresci, ktore dyskryminujg pte¢, narodowos¢ czy
ras¢, naruszaja godno$¢ czlowieka, obrazaja przekonania polityczne i religijne, aprobuja
zachowania zagrazajace bezpieczenstwu i zdrowiu, a takze ochronie srodowiska. Zgodnie z

omawianym przepisem zabronione jest takze promowanie wyrobow tytoniowych i lekow

dostepnych tylko z przepisu lekarzy. Warto tez zwroci¢ uwage na art. 12, w ktorym

™ J. W. Wiktor, Promocja usfug [w:] A. Czubala [i inni], op. cit., s. 268.

" Rozporzadzenie krajowej rady radiofonii i telewizji z dnia 30.06.2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w
programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy (t.j.: Dz.U. z 2014 r., poz.
204).

"® Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji
niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych), (Dz.U.
L 95z 15.4.2010).

" Rozporzadzenie krajowej rady radiofonii i telewizji z dnia 30.06.2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w
programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy (t.j.: Dz.U. z 2014 r., poz.
204).

"8 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji
niektérych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
$wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych), (Dz.U.
L 95z 15.4.2010).
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zaprezentowano wymogi, jakie powinna spetnia¢ reklama, aby chroni¢ rozwdj umystowy,
fizyczny i moralny matoletnich.

Reklama internetowa podlega ciaglej ewolucji, ma zaskakiwaé¢ i jednocze$nie

oddziatywaé na internautow. Ze wzgledu na duzg réznorodnos¢ reklamy w sieci, ponizej
zaprezentowano kilka najbardziej popularnych jej przyktadow.
Klasyczna, cho¢ juz przestarzalg formg tego rodzaju reklamy jest baner — graficzny pasek,
zazwyczaj umieszczony na gorze strony, ktory moze by¢ zaréwno statyczny, jak i
animowany. Kliknigcie na baner powoduje ,,przejscie” na stron¢ reklamodawcy. Za
odmian¢ banerow mozna uzna¢ billboardy (znacznie wigksze tablice reklamowe) oraz
buttony (przyciski reklamowe w postaci obrazka). Innym narzedziem internetowej reklamy
sa pop — upy, czyli okna reklamowe pokazujace si¢ na monitorze przy wejsciu na strong.
Poza roznego rodzaju banerami w sieci wykorzystuje si¢ tez poczte elektroniczng, ktorej
niewatpliwym plusem jest tatwo$¢ dotarcia do okreslonej grupy (oczywiscie jesli
przedsigbiorstwo ma do dyspozycji baze danych). Rowniez witryna WWW, oprocz funkcji
informacyjnych, ma shuzy¢ celom re:klamowym.79

Polskie prawo wprowadza liczne ograniczenia, odnos$nie reklamy okre§lonych ustug
oraz produktow. Wsrod licznych przepisow wskazujacych na zakazy badz ograniczenia
reklam nie mozna jednak znalez¢ aktu prawnego, ktory odrebnie i wyczerpujaco
regulowatby reklame¢ w sieci. Dlatego tez nalezy stwierdzi¢, ze ten typ promocji definiuja
przepisy ogolne.®

W dzisiejszych czasach reklama prasowa nie jest ograniczona tylko do formy
statycznego przekazu. Posiada tez odpowiedniki multimedialne, ktére pojawiaja si¢ w e-
gazetach i mogg korzysta¢ z réznych rodzajéow ruchu, dzwieku czy interakcji angazujacych
odbiorce. O skutecznosci tego rodzaju reklamy $wiadczy zasigg prasy (regionalna,
ogblnokrajowa), rodzaj pisma (dziennik, magazyn) oraz naklad — im wigkszy, tym bardziej
prawdopodobne, ze dotrze do szerokiego grona odbiorcéw. Do reklamy prasowej mozna
zaliczy¢: drobne ogloszenia (z ilustracjami lub bez), reklame lokalng, ogélnokrajowa badz
wspoélna, bedaca potaczeniem tych dwoch rodzajow. Warto jednak podkresli¢, ze tradycyjne

media papierowe przezywaja kryzys, zwigzany z dostgpnoscia wszelkich tresci w sieci. W

¥ E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 20086, s. 49-50.

8 p. Frankowski, Prawne aspekty reklamy w sieci, Centrum Badan Probleméw Prawnych i Ekonomicznych
Komunikacji Elektronicznej, Wydziat Prawa, Administracji i Ekonomii, Uniwersytet Wroctawski., Wroctaw
2006, s. 4, [dostep on-line], 28.03.2017 r.,
http://www.bibliotekacyfrowa.pl/Content/23619/Prawne_aspekty reklamy w_sieci.pdf
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zwigzku z tym wydawcy pracy muszg stworzy¢ nowy sposob na przyciagniecie do siebie
zaréwno czytelnikow, jak i reklamodawcow.®

Prawne granice reklamy prasowej ustala art. 36 ustawy z dnia 26.01.1984 r. prawo
prasowe (dalej: u. pr. pras.).?? Zgodnie z tym artykulem ,, prasa moze zamieszczaé odptatne
ogtoszenia i reklamy”, ale ,,ogloszenia i reklamy nie mogq by¢ sprzeczne z prawem lub
zasadami wspotzycia spolecznego”. Ustawa deklaruje wiec mozliwo$¢ umieszczania w
prasie reklam oraz ogloszen 1 oprocz wskazania, ze reklama nie moze by¢ sprzeczna z
prawem albo zasadami wspotzycia, nie ma innych wymog(')w.83 Dalsza cze$¢ przepisu
wskazuje, ze ,,ogloszenia i reklamy muszq by¢ oznaczone w sposob nie budzgcy
watpliwosci, iz nie stanowiq one materiatu redakcyjnego”, a ,,wydawca i redaktor majq
prawo odmowi¢ zamieszczenia ogloszenia i reklamy, jezeli ich tres¢ Ilub forma jest
sprzeczna z linig programowq bad? charakterem publikacji”®* Ostatni punkt przepisu to
zwolnienie dziennikarzy z obowiazujacej ich tajemnicy dziennikarskiej, o ktorej mowa w
art. 15 ust. 11 2 u. pr. pras. Art. 36 pkt 5 ust. pr. pras. informuje, ze ,, na zZgdanie organow
upowaznionych do tego na podstawie odrebnych przepisow wydawca Ilub redaktor sq
obowigzani do wujawniania posiadanych nazw i adresow przedsiebiorcow Ilub o0sob
fizycznych, zamieszczajgcych odplatne ogloszenia lub reklamy w sprawach dzialalnosci
gospodarczej. W tym wypadku art. 75 ust. 1 i 2 nie stosuje si¢”. Trzeba jednak podkreslic,
ze przepis odnosi si¢ jedynie do ,, organow upowaznionych”, np. sadow czy policji. Takie
ograniczenie oznacza, ze w stosunku do innych podmiotéw tajemnica dziennikarska nadal
obowizgzuje.85

Istotng zaletg reklamy radiowej jest to, ze jej koszty, w pordwnaniu do innych
rodzajow reklam, sa zdecydowanie nizsze. Patrzac z perspektywy nadawcy reklamy duzym
plusem jest takze fakt, iz dzwiek, ktéremu nie towarzyszy obraz, takze mozna uzna¢ za
istotny instrument sprzedazowy. Dzigki odpowiedniemu uzyciu muzyki, glosow
popularnych osob lub oddziatywaniu na emocje shuchaczy, reklama radiowa pomaga w

realizowaniu celéw marketingowych przedsiebiorstwa. Jednak ten rodzaj przekazu ma tez

8 ). Mikosz, Reklama prasowa — rodzaje i podrodzaje, ,,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria
Polonica T. 14” 2011, nr 1, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 2011, s. 54-64, [dostep on-line]
12.03.2017,
http://repozytorium.uni.lodz.pl:8080/xmlui/bitstream/handle/11089/2223/Joanna%20Mikosz.pdf?sequence=1
&isAllowed=y.

8 Ustawa z dnia 26.01.1984 r. Prawo prasowe (Dz. U. z 2017 r., poz. 2173).

8 J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2008, s. 795.

8 Art. 36 u. pr. pras.

% |. Dobosz, Prawo prasowe. Podrecznik, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2006, s. 229.
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znaczaca wade: reklama radiowa jest o wiele bardziej ulotna niz ta w prasie, Internecie badz
telewizji. Radio bardzo czgsto traktowane jest jako ,,tto” co sprawia, ze szansa na
zapamictanie konkretnej reklamy przez shuchacza jest niewielka. Oprocz tego reklama w
radiu nie jest odpowiednia do przekazu skomplikowanej tresci i duzej ilosci szezegotow.®

Jesli chodzi o wymogi prawne, jakie powinna speinia¢ reklama radiowa, nalezy odwotaé
sic do wspomnianego wczesniej rozporzadzenia krajowej rady radiofonii i telewizji.®’
Opisane wyzej wymogi, odnosnie reklamy telewizyjnej, dotyczg takze tej transmitowanej w
radiu.

Product placement mozna zdefiniowa¢, jako metod¢ promocji, ktoéra polega na
umieszczeniu np. w programie telewizyjnym, sztuce czy filmie produktu badz sytuacji
przedstawiajacej konkretny wzor zachowania (przede wszystkim konsumenckiego).88
Najistotniejszym elementem tego rodzaju reklamy jest ciche pozwolenie na to, zeby np.
bohater filmowy korzystal z produktéw okreslonych marek i firm (postaé nie reklamuje tego
glosno, ale produkt jest doskonale widoczny dla odbiorcy). Uzywanie product placement w
telewizji czy kinie moze prowokowa¢ dyskusje etyczne, poniewaz widzowie sg poddawani
wplywom reklamowym mimowolnie. Warty podkreslenia jest fakt, ze reklama tego typu
jest skuteczna, je§li odpowiednia jest tematyka filmu, a takze jego odbiorcy.®

Rozporzadzenie KRRIT w sprawie szczegdétowych warunkow lokowania produktow
Scisle okres$la jakie warunki musi spetni¢ nadawca audycji, w ktdrej zostat zastosowany
product placement. Rozporzadzenie zawiera wytyczne dotyczace znaku graficznego i
sygnatlu dzwigkowego, informujagcych o fakcie lokowania produktu oraz metode
prowadzenia i przechowywania audycji zawierajacych product placement.®

Za reklame zewnetrzna uznaje si¢ nie tylko klasyczne plakaty, ale takze réznego
rodzaju neony, plansze reklamowe czy pod$wietlane tablice. Mozna wigc powiedzie¢, ze

reklama zewngtrzna obejmuje wszystko to, co kieruje si¢ do ludzi bedacych w miescie. W

8 J. Kall, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 96-97.

87 Rozporzadzenie krajowej rady radiofonii i telewizji z dnia 30.06.2011 r. w sprawie sposobu prowadzenia w
programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i telesprzedazy (t.j.: Dz.U. z 2014 r., poz.
204).

8 A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 22.

8 R. Matysik-Pejas, S. Szlachta, Product placement jako instrument komunikacji marketingowej — wyniki
badan konsumenckich, ,.Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2010, nr 3,
Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2010, s. 435-437.

% Rozporzadzenie krajowej rady radiofonii i telewizji z dnia 30.06.2011 r. w sprawie szczegdélowych
warunkow lokowania produktow na podstawie art. 17a ust. 9 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i
telewizji (t.j.: Dz. U. z 2017 r. poz. 1414).
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zwigzku z tym, ze konsumenci zazwyczaj sg zaj¢ci ten rodzaj przekazu musi w jakis sposob
przyciaga¢ uwage — powinien wywolaé szybka, zdecydowang i emocjonalng reakcje (ztos¢,
oburzenie, $miech). Dlatego podstawowg cechg reklamy zewngtrznej jest prostota — grafika
i chwytliwe hasto wspierane odpowiednim rodzajem czcionki tekstu czy kolorem: im mniej
elementow, tym lepiej.”*

Kwestia ograniczen prawnych reklamy zewnetrznej rozproszona jest po kilku ustawach.
W pierwszej kolejnosci nalezy przywota¢ ustawe¢ o ochronie zabytkow i opiece nad
zabytkami.”? W §wietle art. 17 tejze ustawy mozna zakaza¢ lub ograniczy¢ mozliwosé
umieszczania ogloszen reklamowych na terenie parku kulturowego albo jego czesci.
Artykut 36 informuje, ze aby umiesci¢ tablice reklamowe albo urzadzenia reklamowe na
zabytku potrzebne jest pozwolenie wojewddzkiego konserwatora zabytkow. Brak
pozwolenia moze skutkowa¢ karg ograniczenia wolnosci lub grzywny. W art. 39 pkt 5
ustawy o drogach publicznych® podkresla sie, ze umieszczanie reklam, ktore imituja znaki i
sygnaly drogowe, a takze urzadzenia bezpieczenstwa ruchu drogowego oraz poza obszarem
zabudowanym (z wyjatkiem parkingdw oraz miejsc obstugi podrdznych) sg zabronione.
Wedtug art. 39 ust 1a pkt 3 w przypadkach uzasadnionych i za zezwoleniem zarzadcy drogi
mozliwe jest umieszczenie reklamy w pasie drogowym obiektow budowlanych, chyba ze
reklama moglaby spowodowac¢ zniszczenie lub uszkodzenie drogi, jej urzadzen lub zagrazac
bezpieczenstwu ruchu drogowego. Wazne jest takze, ze reklama nie moze wyswietla¢
ruchomych obrazoéw, zawiera¢ efektoéw wizualnych 1 przerw migdzy prezentowanymi
informacjami (art. 42a). Z kolei w art. 28 ust 1c pkt 6 ustawy Prawo budowlane® wazne
jest, ze instalowanie reklam (tablic, urzadzen) nie wymaga zgody na budowe, z wyjatkiem
tych usytuowanych na obiektach zabytkowych oraz reklam $§wietlnych umieszczonych poza
obszarem zabudowanym (wedlug przepiséw o ruchu drogowym).

Reklama kinowa posiada zblizone do omowionej wczesniej reklamy telewizyjnej wady
1 zalety. Jednak ten rodzaj reklamy ma zdecydowanie mniejsze i okreslone — glownie w
wieku §rednim 1 mtodszym — grono odbiorcéw. Konsekwencja jest ograniczona mozliwosé
kina jako $rodka emisji reklamy.95 Kwestie prawne — tak jak w przypadku reklamy w

Internecie — takze przy tej formie promocji nie zostaly odrgbnie uregulowane. Jedynie

°1J. Kall, op. cit., s. 152-154.

%2 Ustawa z dnia 23.07.2003 r. o ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 2187).
% Ustawa z dnia 21.03.1985 r. o drogach publicznych (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 2222).

% Ustawa z dnia 7.07.1994 r. Prawo budowlane (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 1332).

% J. W. Wiktor, Promocja ustug [w:] A. Czubata [i inni], op. cit., s. 269.
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ustawa tytoniowa™ i alkoholowa® posiadaja przepisy méwiace o reklamie w kinach. W
pierwszej z nich znajduje si¢ zakaz promocji wyroboéw tytoniowych, a w drugiej zostalo
ustalone, ze reklama piwa mozliwa jest w godzinach 20.00 — 6.00.%

Niestandardowe formy reklamy obejmujg rdézne kategorie reklam. Jako przyktad
mozna poda¢ reklame¢ ambientowa czy ambush (ang. zasadzka, podstep). Cecha
charakterystyczng reklamy ambientowej jest umiejscowienie jej w nietypowych,
zaskakujgcych miejscach (np. niebo, chodnik). Ten rodzaj promocji jest wiec silnie
zwigzany z kreatywnoscig reklamodawcy — pomyst powinien wyj$¢ poza ustalone schematy
1 najczeséciej ma jednorazowy charakter. Czasem tego typu promocja okres$lana jest mianem
»dziatan partyzanckich” (na zasadzie: uderz i znikaj). Natomiast jesli chodzi o ambush,
zazwyczaj oznacza to dzialanie przedsiebiorcy, polegajace na podpieciu si¢ do wydarzen
masowych transmitowanych przez media z pomini¢gciem wysokich kosztow, jakie
pociagnalby za sobg sponsornig lub patronat. Jako przyktad ambush mozna uzna¢ ubranie
pewnej czeSci widzow widowiska sportowego w koszulki promujace Pepsi, gdy
rzeczywistym sponsorem jest Coca-Cola. Co ciekawe dla przedsigbiorstwa korzystajgcego z
tego typu promocji, najwigksze korzysci przynosi nie sama reklama, a szum medialny z nig
zwiz;zany.99

W zwiazku z tym, ze niestandardowe formy reklamy oparte sg na kreatywnosci i
pomystowosci podmiotéw z nich korzystajacych, trudno doszukaé si¢ przepisow
regulujacych taki rodzaj promocji. Nalezy wiec uznac¢, ze reklama niestandardowa podlega
przepisom ogdlnym.

W kontekscie marketingowym warto jeszcze wspomnie¢ o celach, ktore moze spetniac
reklama, poniewaz kazda kampania powinna posiada¢ okreslone zadania. Sa one
zrdznicowane, w zalezno$ci od zastosowanej strategii i1 potrzeb przedsigbiorstwa. W

zwigzku z tym mozna dokona¢ nastepujacej klasyﬁkacji:100

% Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 957).

9Ustawa z dnia 26.10.1982 r. 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (t.j,: Dz. U. z
2016 r., poz. 487).

% D. E. Harasimiuk, Zakazy reklamy towaréw w prawie europejskim i polskim, \Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2011, s. 35.

% H. Mruk, op. cit., s. 238-240.

100 £ “Michalski, op. cit., s. 324.
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Rysunek 4. Cele reklamy

pomoc we wprowadzaniu produktu na rynek

tworzenie $wiadomoéci istnienia produktu (ustugi)

przekazanie informacji o cechach produktu (ustugi)

CELE
REKLAMY sktanianie do powtorzenia zakupu

przypominanie o korzysSciach wynikajacych z towaru

kreowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 324.

Warto zaznaczy¢, ze zalozone cele powinny odpowiada¢ celom przedsiebiorstwa,
dziatalno$ci marketingowej i sytuacji, jaka panuje na rynku. Reklama moze nie tylko pomoc
reklamodawcom, ale takze im zaszkodzi¢. Przyktadowo: jezeli dzigki kampanii promocyjnej
uda si¢ wykreowa¢ obraz idealnego produktu, to nie znaczy, ze odniesie ona sukces, jesli
celem bedzie przekonanie nabywcoéw do odwiedzenia nowej siedziby sklepu.™*

Niniejsza praca traktuje o reklamie ustug bankowych, jednak przedstawienie
ogblnych informacji dotyczacych aspektow marketingowych i prawnych reklamy bylo
niezbedne. Niezaleznie bowiem o jakim rodzaju promocji reklamowej jest mowa, powyzsze
zasady i cechy charakterystyczne odnoszg si¢ do kazdego jej gatunku. Tak wiec reklama
uslug bankowych obecna np. w prasie podlega nie tylko regulacji szczegolnej, w ktorej
mowa o wytycznych, jakie ma spetnia¢, ale musi podporzadkowaé si¢ takze zasadom

ogolnym, przedstawionym w tym wypadku w ustawie Prawo prasowe.

2.2. Reklama jako rodzaj nieuczciwych praktyk rynkowych

Fundamentalng zasada gospodarki rynkowej, dzieki ktorej mozliwy jest jej rozwoj,
jest zasada wolnosci gospodarczej. Oznacza to, ze istnieje swoboda co do podejmowania i
wykonywania dzialalnosci gospodarczej, rozumianej jako ,,zarobkowa dziatalnosé
wytworcza, budowlana, handlowa, ustugowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i
wydobywanie kopalin ze zI0z, a takze dziatalnos¢ zawodowa, wykonywana w sposob

zorganizowany i ciggly ”.*® Konsekwencja tej swobody jest rozwoj rywalizacji o klientow

10! Tamze, s. 324.

192 Ustawa z 2.07.2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 2168), aktualnie
nie obowigzujgca. Uchylona zostata przez obowigzujgca od 30.04.2018 r. ustawe z dnia 6.03.2018 r. Prawo
przedsiebiorcow (Dz. U. z 2018 r., poz. 646).
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migdzy przedsigbiorcami. Ich postgpowanie, majace na celu osiagniecie dominujacej
pozycji rynkowej, moze skutkowal powstaniem dziatan skierowanych przeciwko
konkurencji. Dlatego tez ustawodawca okreslit $rodki prawne, ktore majg za zadanie
ogranicza¢ negatywne zachowania rynkowe, prowadzace do stagnacji gospodarczej.103
Pierwszym aktem prawnym, okreslajacym czyn nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'® (dalej: u.z.n.k.). Warto
zaznaczy¢, ze w polskim prawie ustawa ta realizuje cel dyrektywy 2006/114/WE.'® W jej
rozumieniu za czyn nieuczciwej konkurencji rozumie si¢ ,,dzialanie sprzeczne z prawem
lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza interes innego przedsigbiorcy lub
klienta”. Przepis ten wskazuje na dwa rodzaje sprzecznos$ci: z dobrymi obyczajami oraz z
prawem, czyli wszelkimi przepisami stanowionego prawa, np. ustawg czy
rozporzadzeniem. % Artykut 16 u.z.n.k. okre$la 5 kategorii reklam, ktoére sa czynem
nieuczciwej konkurencji. W pierwszym punkcie mowa jest o reklamie sprzecznej z
przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgcej godnosci czlowicka. Reklama
sprzeczna z przepisami prawa to taka, w ktorej zabronione jest (catkowicie albo z
ustalonymi granicami) promowanie wyrobow okreslonych w odrebnych przepisach. Do
reklamy zabronionej mozna zaliczy¢: reklamg¢ wyrobow tytoniowych, napojow
alkoholowych (z wyjatkiem piwa), gier losowych, gier na automatach 1 zakladow
wzajemnych, o zbyciu, nabyciu, posredniczeniu w odplatnej sprzedazy narzadow, tkanek
czy komorek w celu przeszczepienia, lekow wydawanych tylko z przepisu lekarza (z
wyjatkiem specjalistycznych pism medycznych) oraz substancji niebezpiecznych (bez
przedstawienia kategorii niebezpieczenstwa danej substancji). Oprocz tego ustawa o
radiofonii i telewizji'®’ zabrania reklam, ktore maja nakltania¢ niepetnoletnich do zakupu
dobr 1 wywieraniu presji na rodzicach, aby dane dobro zakupili. Jesli chodzi o reklame
niezgodng z dobrymi obyczajami, mozna ja okresli¢, jako reklame sprzeczng z regutami

moralnos$ci, czyli np. uzywanie obrazdéw czy stow obrazliwych, nieprzyzwoitych oraz

103 3. Ablewicz, Nieuczciwa reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji, ,,Zeszyty Naukowe Matopolskiej
Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie” 2004, nr 6, Malopolska Wyzsza Szkota Ekonomiczna w
Tarnowie, Tarnéw 2004, s. 9, [dostgp on-line] 30.03.2017 r., http://zn.mwse.edu.pl/joanna-ablewicz-
nieuczciwa-reklama-jako-czyn-nieuczciwej-konkurencji/.

104 Ustawa z dnia 16.04.1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j.: Dz. U. z 2018 r., poz. 419).

195 M. Madry, Prawne aspekty reklamy produktéw leczniczych, [w:] R. Stankiewicz (red), op. cit., s. 238.

198 M. Gajdus, A. Laszczyk, Wedle dobrych obyczajéw czy zgodnie z zasadami wspélzycia spolecznego?
Uwagi na tle funkcjonowania klauzuli generalnej z Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Przeglad
Prawniczy Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza” 2012, nr 1, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w
Poznaniu, Poznah 2012, s. 25.

197 Ustawa z dnia 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji (t.j.: Dz. U. z 2017 r., poz. 1414).
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naruszanie uczu¢ religijnych. Natomiast pojecie uchybiania godnos$ci cztowieka z regutly
ujete jest w kategorii niezgodnoéci z dobrymi obyczajami.'®®

W art. 16 ust. 1 pkt 2 u.z.n.k wskazuje, ze za czyn nieuczciwej konkurencji nalezy uznac
reklame, ktora wprowadza klienta w blad, co moze mie¢ wplyw na decyzje odnos$nie
nabycia towaru lub ushugi. Dzialanie przedsigbiorcy polegajace na wprowadzeniu
konsumenta w btad moze dotyczy¢ wielu aspektow transakeji, np. pochodzenia, procedury
reklamacyjnej, jakosci, uzytych do produkcji sktadnikow, sposobu wykonania, daty
produkcji, etc. Katalog elementéw jest tylko katalogiem przyktadowym, tak wigc
konsumenci majg prawo do powotywania si¢ na inne elementy wprowadzajace w btad. Za
dzialanie wprowadzajace w biad nalezy takze uznaé zaniechanie, w przypadku gdy pomija
wazne informacje niezbgdne konsumentowi do zdecydowania si¢ badz odstgpienia od
transakcji. Przyktadem takiego zaniechania moze by¢ pominigcie informacji o ostatecznej
cenie brutto.'*

Kolejnym rodzajem reklamy uznawanej za czyn nieuczciwej konkurencji,
wymienionym w art. 16 ust. 1 u.z.n.k jest reklama, ktora odwotuje si¢ do uczu¢ klientow za
pomoca wywolania leku, wykorzystywania przesadow albo tatwowierno$ci dzieci. Chodzi
wiec o taki rodzaj promocji produktu, w ktorym to gtownym celem jest wzbudzenie
rozmaitych emocji u odbiorcy przekazu, a poruszenie kwestii zwigzanych z cechami danego
produktu albo schodzi na drugi plan, albo jest catkowicie nieistotne.

Dalsza cz¢$¢ art. 16 ust. 1 u.z.nk. wskazuje, ze czynem nieuczciwej konkurencji jest
wypowiedz zachgcajaca do nabycia towaru badz ustugi, sprawiajagca wrazenie informacji
neutralnej. Chodzi wigc o takie reklamy, w ktorych korzysta si¢ z elementéw
profesjonalnych, aby wywota¢ u odbiorcy wrazenie wspomnianej informacji neutralnej. Za
przyktad mozna poda¢ reklame leku, w ktorej lekarz wymienia jego zalety. Natomiast gdy
znany aktor promuje lek, to prawdopodobienstwo odebrania go jako profesjonalnego
lekarza jest niewielkie, a przekazywana informacja traci ceche neutralnosci, o ktérej] mowa

w omawianym artykule. ™

108 3. Ablewicz, op. cit., s. 15-18.

19 A, Sobieraj, Nieuczciwe formy reklamy godzqce w interesy konsumentéw na tle uregulowar; ustawy o
przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, Federacja Konsumentow Oddziat w Warszawie, s. 9-11,
[dostep on-line] 1.04.2017 r., http://www.federacja-
konsumentow.org.pl/download/nieuczciwe_formy_reklamy godzace w_interesy konsumentow.pdf.

10 A, Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s.
177-178.

" Tamze, s. 191-192.
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Ostatni element art. 16 ust. 1 u.z.n.k. informuje, Ze czynem nieuczciwej konkurencji w
zakresie reklamy jest forma promocji ingerujaca w sfere prywatnosci, szczegdlnie przez
ucigzliwe nagabywanie klientow w miejscach publicznych, wysylanie niezamowionych
towarow do klienta na jego koszt, a takze nadmierne uzywanie technicznych $rodkow
przekazu informacji. Dla istnienia tego rodzaju czynu nieuczciwej konkurencji bez
znaczenia jest tre§¢ wystanego komunikatu. Rowniez wystepowanie lub niewystepowanie
powigzan rynkowych miedzy nadawcg i odbiorcg przekazu, nie moze by¢ uznane jako
kryterium oceny ucigzliwosci nadawanego komunikatu. Pojawia si¢ natomiast pytanie, czy
jednokrotne wystanie reklamy, ktora nie zostata zamoéwiona przez klienta, nalezy traktowac
jako promocje ucigzliwa. Odwotujac si¢ do rozumienia ,,ucigzliwosci” nalezy stwierdzié, ze
chodzi tu o istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatng. Dlatego tez nie mozna wysnu¢ wniosku, ze
jednokrotna, niezaméwiona reklama jest rodzajem istotnej ingerencji.**2

Na uwage zastuguje jeszcze art. 16 ust. 3 u.z.n.k., w ktérym mowa jest 0 tym, czym
jest reklama poréwnawcza i jakie musi spelni¢ wymogi, aby byta dozwolona. W rozumieniu
tego artykulu reklame poréwnawcza mozna okresli¢ jako reklam¢ bezposrednio badz
posrednio umozliwiajacag odbiorcy zidentyfikowanie konkurenta towarow lub ustug
reklamodawcy. Dlatego tez ten rodzaj reklamy nalezy rozumie¢ jako komunikat reklamowy
odnoszacy si¢ do ofert rynkowych innych przedsigbiorcow. Jest to charakterystyczny rodzaj
promocji, ktory ma na celu nie tylko przedstawi¢ konsumentowi wlasny produkt, ale takze
pokazaé, ze jego oferta jest lepsza lub tak samo dobra jak inne oferty na rynku. Reklama
porownawcza nie jest czynem nieuczciwej konkurencji tylko wtedy, gdy lacznie spelnia
wszystkie wymienione w omawianym artykule przestanki'*® (nie jest reklama
wprowadzajaca w blad, przedstawia towary lub ushugi zaspokajajace te same potrzeby badz
przeznaczone do tego samego celu w sposob rzetelny, dajacy sie zweryfikowac,
obiektywnie poréwnuje jedng lub wigcej cech charakterystycznych, nie powoduje pomytek
na rynku w kontek$cie rozroznienia pomiedzy reklamujacym a konkurentem, nie
dyskredytuje konkurenta, odnosi si¢ to tak samo oznaczonych towardow, nie wykorzystuje w
nieuczciwy sposob oznaczenia konkurenta badz jego towardw, nie prezentuje towaru lub
ustugi jako nasladownictwa badz imitacji innych towaréw lub uslug).114 Poza tym art. 16

ust. 4 u.z.n.k. wskazuje, ze reklama porownawcza, ktora jest zwigzana z oferta specjalng,

12 G. Raczka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy, [w:] M. Namystowska (red.), op. cit., s. 50-51.
13 A Malarewicz, op. cit., s. 202-203.
1 Art, 16 u.z..n.k.
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powinna jednoznacznie okresla¢ date wygasniecia oferty albo zawieraé¢ informacje, ze
wazno$¢ oferty trwa do wyczerpania zapasow towaru lub zaprzestania wykonywania ustugi,
a w przypadku, kiedy oferta specjalna jeszcze nie obowigzuje, powinna wyraznie
wskazywac¢ kiedy nastepuje jej poczatek.

Kolejnym aktem prawnym, o ktéorym nalezy wspomnie¢, jest ustawa o

115 Ustawa ta zostata

przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (dalej: u.p.n.p.r.).
stworzona w celu implementacji do systemu prawnego w Polsce dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez

przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym.''®

W ustawie tej nie
znajduje si¢ odrebna definicja reklamy, jednak art. 2 ust. 4 u.p.n.p.r. wskazuje, ze pod
pojeciem praktyki rynkowe nalezy rozumieé ,.dziatanie lub zaniechanie przedsigbiorcy,
sposob postepowania, oswiadczenie lub informacje handlowq, w szczegolnosci reklame i
marketing, bezposrednio zwigzane z promocjg lub nabyciem produktu przez konsumenta”.
Ustawodawca podkreslit wigc, ze niniejszy akt prawny ma szczegdlne znaczenie dla
uczciwosci komunikatow marketingowych.**” Art. 3 u.p.n.p.r. zawiera zakaz stosowania
nieuczciwych praktyk rynkowych, ktéore w omawianej ustawie rozumiane s3 jako
sprzeczno$¢ z dobrymi obyczajami oraz znieksztalcenie lub mozliwos$¢ znieksztatcenia w
istotny sposob zachowania rynkowego przecigtnego konsumenta przed, w trakcie lub po
zawarciu umowy dotyczacej produktu. W dalszej czesci art. 4 u.p.n.p.r. podkreslono, ze
nieuczciwg praktyka w szczegolnosci jest praktyka wprowadzajaca w blad, a takze
agresywna praktyka rynkowa oraz stosowanie kodeksu dobrych praktyk, ktory jest
sprzeczny z prawem. Wprowadzenie konsumenta w blad moze nastgpi¢ poprzez dzialanie
lub zaniechanie dziatania przez przedsigbiorcg. Praktyka rynkowa jest uwazana za
wprowadzajace w blad dzialanie, jezeli jakkolwiek przyczynia si¢ ona lub moze wywota¢ u
przecietnego konsumenta decyzje o zawarciu umowy, ktorej w innym wypadku by nie
zawart (art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r.). Za dzialanie wprowadzajagce w bilad mozna uznaé¢ w
szczegolnosci:

e podawanie informacji nieprawdziwych;

115 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (tj.: Dz. U. z
2017 r., poz. 2070).
18 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz
zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (Dz.U. L 149
z 11.6.2005).
17 A Sobieraj, op. cit., s. 4-6.
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e podawanie informacji prawdziwych w taki sposob, ze moze spowodowac
wprowadzenie w blad;
e reklama poréwnawcza (W rozumieniu u.z.n.k., art. 5 ust. 2 u.p.n.p.r.).*®

Natomiast praktyke rynkowa polegajaca na zaniechaniu uznaje si¢ za wprowadzajaca w
btad, gdy pomija wazne informacje niezb¢dne przecigtnemu konsumentowi do decyzji o
zawarciu umowy, Ktorej inaczej by nie zawarl. Przykladem takiego dziatania moze by¢
zatajenie, przekaz niejasny lub niejednoznaczny. Oceniajac czy dana praktyka jest praktyka
wprowadzajaca w blad nalezy zwroci¢ uwage na wszystkie jej elementy, a takze
okolicznosci towarzyszace wprowadzeniu produktu na rynek, wliczajac w to metod¢ jego
prezentacji.**

Ustawodawca wylicza 23 praktyki, ktore skutkuja uznaniem danego zachowania za
dzialanie wprowadzajace w blad. ,,Czarna lista” odnosi si¢ do wszystkich krajow
cztonkowskich Unii Europejskiej, a jej poszerzenie lub skrécenie wymaga zmiany
implikowanej w u.p.n.p.r. dyrektywy. Odnoszacymi si¢ do reklamy praktykami
wprowadzajacymi w btad, ktére sa wymienione na wspomnianej liscie, s3:

e reklama przyneta;

e reklama przyneta 1 zamiana;

e reklama produktu zblizonego do produktu innego przedsiebiorcy.'?

Reklama przyneta polega na propozycji zakupu danego produktu po okreslonej cenie,
bez podania informacji o tym, ze przedsigbiorca moze mie¢ powody do sadzenia, iz nie
bedzie mial mozliwosci dostarczenia oferowanych lub podobnych towaréw albo ztozenia
zamoOwienia u innego przedsiebiorcy na te towary, po umowionej cenie, przez okreslony
okres 1 w ilosci, jakie s3 uzasadnione, zwazywszy na produkt, zasieg reklamy 1
proponowang ceng (art. 7 pkt 5 u.p.n.p.r.). Z kolei reklama przyneta i zamiana polega na
propozycji zakupu produktu po ustalonej cenie, a pézniej odmowie pokazania klientowi
towaru reklamowanego, odmowie przyjecia zamdowienia na produkt albo dostarczenia go w
racjonalnym terminie lub pokazaniu probki wadliwej, z zamiarem promocji innego produktu

121

(art. 7 pkt 6 u.p.n.p.r.).” Reklama produktu zblizonego do produktu innego przedsi¢biorcy

18 p_Slezak, Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
2011, s. 55.

19 Tamze, s. 55.

120 Tamze, s. 55-56.

121 5 Kaczorowska, Ochrona konsumenta w $wietle ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, ,,Zeszyty Naukowe Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej im. Witelona w Legnicy”, 2009, nr 5,
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Witelona w Legnicy, Legnica 2009, s. 50-51.
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polega na celowym sugerowaniu konsumentowi, ze dany produkt jest wykonany przez tego
samego przedsigbiorce, a w rzeczywistosci nie jest to zgodne z prawda (art. 7 pkt 13
u.p.n.p.r.).t%

Obok reklam wprowadzajacych w biad na ,czarnej liScie” wystepuje takze
kryptoreklama. Polega ona na korzystaniu z tresci publicystycznych za pomocg Srodkow
masowego przekazu w celu propagowania produktu, w przypadku gdy przedsi¢biorca
opfacil ten rodzaj promocji, a nie wynika to jasno z obrazéw, tresci czy dzwigkow
identyfikowanych przez konsumentow. %

Ostatnim elementem u.z.n.p.r. odnoszacym si¢ do reklamy i wymagajacym omdwienia
jest art. 9 pkt 5. Wspomniany przepis stanowi, ze w kazdych okoliczno$ciach za nieuczciwa
praktyke rynkowa uwaza si¢ agresywng praktyke rynkowa, polegajaca na umieszczeniu w
reklamie bezposredniego nawotywania dzieci do zakupu produktéw Ilub przekonania
rodzicéw albo innych dorostych do nabycia promowanych produktéw. Pojecie ,, agresywna
praktyka” wyjasnione jest w art. 8 niniejszej ustawy i oznacza dziatanie, polegajace na
wywieraniu niedopuszczalnego nacisku, ktéry istotnie ogranicza lub moze ograniczy¢
swobode wyboru konsumenta albo jego zachowanie odno$nie produktu i w efekcie
powoduje lub moze powodowac podjecie decyzji o zawarciu umowy, ktorej inaczej by nie
zawarl.

Aby wprowadzony przepis byl poprawnie uzywany, nalezy najpierw zdefiniowac
sformutowania ,,bezposrednie wezwanie” oraz ,,naktanianie rodzicow”. Pierwsze okreslenie
mozna rozumie¢ jako wymuszanie na dzieciach pewnych zachowan, za pomoca wzywania
do okreslonych dziatan wynikajacych z danej reklamy. Jako przyktad tego rodzaju promocji
mozna wymieni¢ reklamy typu: ,,inni juz dawno to majg”, ,,Ty tez musisz to miec”.
Natomiast drugie pojecie dotyczy stosowania nacisku na wspomniane w omawianym
artykule osoby doroste przez dzieci. Omdéwione ograniczenie ma za zadanie przeciwdziataé
powstaniu u dzieci postawy, ze za pomoca wywierania presji na osoby doroste osiaggna
zamierzony cel 1 zrealizujg potrzeby powstate w wyniku dane;j reklamy.124

Przedstawione akty prawne wskazujg na ograniczenia w zakresie reklamy produktow
badZ ushug. Regulacje te sa niezbgdne do prawidtowego funkcjonowania rynku i realizacji

zasad uczciwej konkurencji. Reklama ustug bankowych, jako specyficzny rodzaj reklamy,

122p_Slezak, op. cit., s. 56.

123 Tamze, s. 67.

124 R, Stefanicki, Ochrona praw dziecka (wybrane zagadnienia w aspekcie praktyk handlowych stosowanych
przez przedsigbiorcow), ,,Acta Universitatis Wratislaviensis” nr 3161, Wroctaw 2009, s. 462-463.
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posiada oprocz wspomnianych wyzej dodatkowe regulacje, ktore zostang przedstawione w
dalszej czesci pracy, jednak musi ona stosowac si¢ takze do og6lnych zasad i granic
przedstawionych powyzej. Zgodnie bowiem z art. 17 ustawy o swobodzie dziatalnosci
gospodarczej przedsiebiorca wykonuje dziatalnos¢ gospodarczg na zasadach uczciwej

. . . . , (125
konkurencji, poszanowania dobrych obyczajow oraz stusznych interesow konsumentow.

2.3. Reklama uslug bankowych

Bezpieczenstwo konsumenta oraz jego prawa to zagadnienia niezwykle drazliwe,
jesli chodzi o ustugi oferowane przez banki. Instytucje te podejmuja proby pozyskania
nowych klientow, czgsto w sposob nieetyczny i bezprawny. Reklamy szybkich pozyczek
czy kredytow maja za zadanie naktoni¢ konsumenta do siggnigcia po tatwe pieniadze, bez
podawania istotnych informacji dotyczacych np. faktu, ze w zamian za blyskawiczng
pozyczke klient bedzie musial zaptaci¢ niezmiernie wysokie odsetki.®

Decydujac si¢ na skorzystanie z ustlug bankowych konsumenci zawierajg transakcje
o podwyzszonym ryzyku ekonomicznym, ktére rozktada si¢ nierownomiernie pomigdzy
strony. Z tego powodu niedostateczna ilo$¢ informacji przy promocji ustug bankowych ma
priorytetowe znaczenie w etapie przed zawarciem umowy, kiedy to konsument ma podjaé
decyzje o skorzystaniu np. z pozyczki. Na skutek podjgcia decyzji o zawarciu umowy z
bankiem w wyniku przekazu reklamowego, konsument staje si¢ jedna ze stron stosunku
prawnego, w ktorym przeniesiono wzorce umowne. Jednak na tres¢ tych wzorcow
konsument nie miat Zadnego wplywu.127

Raport Kantar Media dla portalu wirtualnemedia.pl wskazuje, ze wydatki reklamowe
bankow, porownujac rok 2015 1 2016, maja tendencj¢ spadkowa. W raporcie wskazano, ze

glowng przyczyng tego zjawiska jest wprowadzenie na poczatku 2016 r. podatku

bankowego.*?

125 Ustawa z 2.07.2004 r. 0 swobodzie dziatalno$ci gospodarczej (t.j.: Dz. U. z 2017 1., poz. 2168), aktualnie
nie obowigzujaca. Uchylona zostata przez obowigzujaca od 30.04.2018 r. ustawe z dnia 6.03.2018 r. Prawo
przedsigbiorcow (Dz. U. z 2018 r., poz. 646).

126 A, Malarewicz, op. cit., s. 148.

27 Tamze, s. 148.

128 B. Goczat, Banki o 13 proc. mniej na reklamy. Liderem ING Bank Slgski, mocno w gére BZ WBK, [dostep
on-line]: 7.05.2017 r., http://lwww.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-bankow-ing-bank-slaski-
bzw-wbk.
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Wykres 4. Wydatki reklamowe bankéw (2015-2016)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/wydatki-reklamowe-

bankow-ing-bank-slaski-bzw-wbk

Z danych wynika, ze wydatki na reklam¢ bankowa w telewizji, prasie oraz reklame
zewnetrzng sg nizsze niz rok wczesniej, ale pomimo zmniejszenia naktadéw na reklame
telewizyjng wciaz jest ona najwigkszym dystrybutorem promocji. Natomiast zwigkszenie
wydatkow nastgpito jedynie w przypadku radia oraz kina. Laczna kwota naktadéw na
reklame zmniejszyta si¢ o 155 mln zt (ok. 13%).1%

W celu ochrony interesow konsumentow, a takze aby zapobiegaé nieuczciwej
konkurencji na rynku bankowym, Komisja Nadzoru Finansowego opracowata zbior regut
odnoszacych si¢ do reklam tego sektora™’. Podstawowym celem powinno by¢ tworzenie
wizerunku danej instytucji, jako godnej zaufania i pewnej. Jednak nie oznacza to, zZe
reklamy bankowe maja charakter wylacznie wizerunkowy. W znacznej mierze przekaz
stuzy promowaniu oferowanych przez dang instytucje uslug, jednak zamiarem nadawcy
komunikatu powinno byé powotanie si¢ na wspomniane wartosci.'®*

Glowne zatozenie dotyczace reklam bankow odnosi si¢ do nieemitowania informacji
nieprawdziwych lub takich, ktére moga by¢ odczytane przez odbiorcow przekazu w sposob
btedny. Odnosi si¢ to przede wszystkim do takich aspektow, jak tozsamos$¢ nadawcy

(bezproblemowe zidentyfikowanie podmiotu), najistotniejsze cechy przedstawianego

produktu bankowego, wynikajace z niego korzysci i koszty, czas obowigzywania oferty oraz

29 M. Kusznierewicz, W 2016 spadly wydatki reklamowe bankéw, [dostep on-line]: 7.05.2017 r.,
http://bank24.blox.pl/2017/01/W-2016-r-spadly-wydatki-reklamowe-bankow.html.

130 7atacznik do uchwaty KNF z dnia 2.10.2008 r., Zasady reklamowania ustug bankowych.

BIM. Kacprzak, Specyfika reklamy ustug sektora bankowego w Polsce, [w:] A. Koztowska (red.), Strategie
komunikacji reklamowej z konsumentem, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 132.
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jej zasigg, a takze charakter prawny. Reklama nie moze przeklamywacé rzeczywisto$ci w
kwestii zalet danej ustugi. Nie moze tez naktania¢ do skorzystania z niej, jesli nadawca ma
swiadomos¢, ze dana ustluga moze by¢ dla konsumenta niekorzystna. Dlatego tez niezbedne
staje si¢ podanie informacji o mozliwym ryzyku, jakie zwigzane jest z okreslong ustugg, a
jesli w reklamie wystepuje powolanie si¢ na raporty badz badania, nalezy wskaza¢ zrodlo, z
ktoérego dane pochodza. Struktura reklamy powinna umozliwi¢ odbiorcom zaznajomienie
si¢ z kazdym jej elementem, przede wszystkim z informacjami koniecznymi do oceny
zagrozen oraz korzysci zwigzanych z okre§lonym produktem. Przekaz promocyjny musi by¢
stworzony w taki sposob, aby informacje byly zrozumiane dla potencjalnych klientow
przedstawianej oferty. Nalezy takze wskaza¢ wszelkie koszty — optaty i prowizje zwigzane z
okreslong ushugg oraz okresli¢ miejsce, w ktérym mozna znalez¢ szczegdtowy regulamin
danej ustugi. Reklama bankowa nie moze takze przedstawia¢ innych podmiotow tego
samego rynku (w tym konkurencji) w ztym $wietle.'*?

Jednak zatacznik do uchwaty KNF jedynie w sposob ogolny zarysowuje problem
reklam bankowych. To przepisy ustawy Prawo bankowe powinny precyzyjnie okreslac jaki
rodzaj informacji oraz w jakim zakresie moze stanowi¢ reklame ustug bankowych. We
wspomniane]j ustawie nalezatoby wyraznie okresli¢ zakaz reklamy ustug bankowych, jesli
informacje w niej zawarte majg charakter:

e porOwnawczy, np. ,,lepiej niz inni”’;

e wartosciujacy, np. ,.lepiej, taniej niz w innych bankach”;

e zawieraja element namawiania, np. ,,dla nowych klientow korzystniejsze warunki
otwarcia rachunku’;

e zawierajg obietnice, np.: ,,raty 0%”, ,,brak oplat i prowizji”;

e zawierajg element zapewnienia o skutecznosci, np.: ,,gwarantowany zysk”.133

Ustawodawca przyjal podobny punkt widzenia w ustawie o kredycie konsumenckim.***
Przedstawione w art. 7 1 8 ustawy rozwigzania nakladaja liczne obowigzki cigzace na
kredytodawcy i posredniku kredytowym przed zawarciem umowy z konsumentem.
Reklamy dotyczace kredytu konsumenckiego musza zawiera¢ dane o kosztach (stope
oprocentowania z wyodrebnieniem optat uwzglednianych w calym koszcie kredytu,

ostateczng kwote kredytu 1 rzeczywistg roczng stope oprocentowania). Dane te muszg zostac

132 Tamze, s. 132-133.
138 1. Goéral, Reklama a informacja o ustugach bankowych, [w:] M. Namystowska, op. cit., s. 404.
134 Ustawa z dnia 12.05.2011 r. o kredycie konsumenckim (t.j.: Dz. U. z 2016 r. poz. 1528).
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zaprezentowane w sposob jasny, jednoznaczny, widoczny i zrozumiaty. Wprowadzone
dzigki ustawie o kredycie konsumenckim reguly powinny nakloni¢ ustawodawce do
uregulowania zasad reklam ustug bankowych w ustawie Prawo bankowe. Istniejgce
rozwigzania wprowadzajg bowiem znaczng asymetri¢: na tle innych kredytobiorcow w
zdecydowanie lepszej sytuacji znajduja sie kredytobiorcy kredytu konsumenckiego.™*

Opublikowany w 2009 r. raport ,,Konsumenci na rynku ustug bankowych” wskazuje
na do$¢ niepokojace statystyki. Przeprowadzone badanie pokazuje, ze 79,4% respondentow
ma ograniczone zaufanie do bankéw, 68,2% do konca im nie wierzy, a ponad 11% traktuje
te instytucje z duza podejrzliwoscig. W raporcie wskazano, ze jedng z przyczyn takiego
stanu rzeczy jest wlasnie reklama: pomijanie istotnych informacji podczas promociji,
uzywanie drobnego druku lub innego rodzaju $rodkéw, ktére maja za zadanie ukry¢ przez
klientem niekorzystne dla niego aspekty umowy.**®

Interesujace badania zostaty opublikowane takze w czasopi$mie Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu. Grupe 100 respondentéw od 18 do 25 lat, ktéra posiada
wyksztalcenie $rednie lub wyzsze o specjalizacji ekonomicznej, zapytano o kwestie
zwigzane z wpltywem, etyka i postrzeganiem bankoéw przez pryzmat reklam. Niemal 90%
ankietowanych przyznato, ze za pomocg komunikatow reklamowych banki wywieraja
wplyw na konsumentow. Okoto 80% zarzucito reklamom bankowym naruszenie zasad
etycznych, a 95% stwierdzilo, ze za pomocg promocji reklamowej banki w sposob sztuczny
kreuja potrzeby konsumentow. Niepokojacy wydaje si¢ tez fakt, ze pomimo wyksztalcenia
ekonomicznego ankietowani nie potrafili wskaza¢ za pomocg jakich zabiegdw reklama staje
si¢ sprzeczna z zasadami etyki, a zaden z respondentdéw nie umial wymieni¢ wszystkich
gatunkow reklam, ktore sa niezgodne z przepisami prawa oraz regutami etycznymi. Nikt z
badanych nie potrafit takze wskaza¢ technik perswazji przekazu reklamowego.137

Tworzac kampanie reklamowe, instytucje §wiadczace ustugi bankowe majg trudne
zadanie: muszg stworzy¢ reklamy tak, aby stanowily one zach¢te dla konsumentow,
kreowaly wizerunek instytucji godnej zaufania, a takze — albo raczej przede wszystkim —
zgadzaty si¢ z obowigzujacymi przepisami oraz zasadami etyki. Komunikaty reklamowe

konstruowane sg na zasadzie odnalezienia najlepszego sposobu rozwigzania problemow

B35 1. Goral, op. cit., s. 405-406.

136 Raport dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, Konsumenci na rynku ustug bankowych,
Warszawa 20009, s. 37.

17 M. Ziemba, K. Swieszczak, Reklamy bankowe — miedzy manipulacjq a faktyczng potrzebq klientéw, ,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, nr 330, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 515-519.
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klienta, czyli spelnieniu jego potrzeb. Nalezy jednak podkresli¢, ze wykorzystywane

techniki perswazji bardzo czesto w sposob sztuczny tworza te potrzeby.

2.4. Etyka w reklamie uslug bankowych
Podstawa dziatalnosci wszystkich bankow jest identyfikacja i zaspokojenie potrzeb

klientow. Reklamy odgrywajg istotng role w funkcjonowaniu bankéw, poniewaz ich
zadaniem jest pozyskanie klientéw poprzez przedstawienie oferty, a takze naklonienie do
wyboru proponowanych produktéw badz ustug. Warto zwroci¢ uwage na to, ze szczeg6lnie
istotng kwestig jest stworzenie komunikatu reklamowego w taki sposéb, aby byt on zgodny
nie tylko z obowigzujacym prawem, ale takze z zasadami etyki. O ile stwierdzenie, Ze dana
reklama jest zgodna lub sprzeczna z przepisami prawa jest do$¢ prosta sprawa, to
przesadzanie o jej etyczno$ci moze stanowi¢ powazne wyzwanie. >

Kodeksy etyczne sa jednym z najbardziej popularnych elementéw programow
etycznych, czyli dziatan podejmowanych przez przedsi¢biorstwa, majacych na celu

.. . o, . 140
zblizenie zasad pracownikow 1 firm.

Fakt, ze odnosza si¢ one do wielu (czasem nawet do
wszystkich) podejmowanych decyzji i dokonywanych wyboréw przez cztonkéw organizacji
swiadczy o ich szczegdlnym znaczeniu. Kodeksy etyczne przedsigbiorstwa, nazywane takze
kodeksami postgpowania lub kodeksami dobrej praktyki, wskazuja na podstawowe dla
danego podmiotu warto$ci 1 bazujace na nich zasady etyczne. Warto podkresli¢, ze
omawiane kodeksy nie sg wystandaryzowane — kazdy podmiot gospodarczy moze
opracowa¢ dokument samodzielnie, a w jego tworzeniu niejednokrotnie biorg udzial
pracownicy danej organizacji oraz jej kierownictwo. Indywidualne podejscie do problemow
etycznych ma zwiazek np. ze specyfika okreslonego podmiotu czy jego pozycja na rynku.
Dlatego tez porownywanie kodeksow etycznych w wielu przypadkach nie jest mozliwe.
Zasady, warto$ci czy postanowienia etyczne znajdujace si¢ w kodeksach, zwykle zwigzane
sa z odpowiedzialnoscig przedsigbiorstwa w stosunku do pracownikoéw, klientow,
akcjonariuszy i innych podmiotéw z jego otoczenia. Kodeksy etyczne przedsigbiorstwa

majg odniesienie tylko do osob, ktére sg bezposrednio z nim zwigzane, natomiast

%8 Tamze, s. 519.

139 M. Swieszczak, Reklamy bankowe a ich kontekst etyczny, [w:] I. D. Czechowska (red.), Etyka w relacjach
instytucji finansowych z gospodarstwami domowymi, ser. Ekonomia, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego,
1.6dz 2016, s. 181, [dostep on-line]: 27.05.2017 r., http://dspace.uni.lodz.pl:8080/xmlui/handle/11089/20270.
Y0 K. Bem, Programy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jako element strategii przedsiebiorstwa,
»Annales: etyka w zyciu gospodarczym”, t. 11 nr 1, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2008, s.
171, [dostep on-line] 08.01.2018 r.,
http://www.annalesonline.uni.lodz.pl/archiwum/2008/2008_01 bem_ 171 179.pdf.
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reprezentanci konkretnych zawodoéw moga podlega¢ takze innym regulacjom, czyli
kodeksom zawodowym. Reprezentantami takich zawodow sa m.in. osoby pracujace w
sektorze bankowym.**

Koniecznos¢ stworzenia kodeksow zawodowych jest zwigzana ze specyfika pracy w
banku oraz duza odpowiedzialnoscia jaka ponosza pracownicy w wykonywaniu
codziennych obowigzkow. Z punktu widzenia sektora bankowego istotny jest fakt, ze wiele
zasad etycznych ma charakter zbyt uniwersalny, przez co pojawia si¢ potrzeba stworzenia
bardziej precyzyjnych norm zachowan, przede wszystkim w przypadku wystgpienia sytuacji
nadzwyczajnych. Istotnym powodem konstruowania kodeksu zawodowego dla sektora
bankowego jest poglad, ze praca z tego typu regulacja, ktora wskazuje na pewne zasady,
warto$ci 1 normy, daje pracownikom poczucie spetnienia misji spotecznej oraz ma wpltyw
na swojego rodzaju prestiz zawodu. To z kolei przektada si¢ na sposodb postrzegania danej
profesji i staje si¢ zobowigzaniem do profesjonalnego wywigzywania si¢ z obowigzkoéw z
wykonywanej w banku pracy. Rola sektora bankowego w rozwoju gospodarki $wiatowej
jest niezwykle istotna, dlatego tez trzeba zwrdci¢ uwage na znaczenie pracy wszystkich
pracownikow banku. Nawet najprostszy btad moze nies¢ za soba niezwykle powazne
konsekwencje, zarowno dla osoby, ktora go popehita, ale tez dla innych pracownikéw, a
nawet calego sektora. Jest to kolejna przestanka, ktora swiadczy o tym, ze kodeksy etyczne
bankow i1 kodeksy zawodowe pracownikdéw nalezy starannie opracowywaé, wdrazaé, a
takze aktualizowa¢. 2
Podmiotami, ktore zajmujg si¢ tworzeniem regul etycznych w reklamie, s3:

e Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce,

e Rada Reklamy — jej zadaniem jest rozstrzyganie sporéw dot. zgodno$ci reklamy z
Kodeksem Etyki Reklamy,

e Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy — odpowiada za promocje¢ dobrych wzorcow
oraz pigtnowanie nieuczciwych oraz nieetycznych przekazéw reklamowych,

e Komisja Etyki Reklamy — powotana w ramach Rady Reklamy; ma gwarantowac

niezaleznosé orzeczen.'*

YL K. Swieszczak, Programy etyczne wybranych bankéw nalezqcych do polskiego sektora bankowego, [W:] 1.

D. Czechowska (red.), Etyka w relacjach instytucji finansowych z gospodarstwami domowymi, ser. Ekonomia,

Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lo6dz 2016, s. 144-147, [dostgp on-line]: 27.05.2017 r.,

http://dspace.uni.lodz.pl:8080/xmlui/handle/11089/20268.

142 Tamze, s. 147.

3 E. Murawska — Najmiec, Informacja na temat istniejgcych w Polsce zasad etycznych w dziedzinach

wphywajgcych na zawartosé mediéw, Biuro Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Departament Strategii i
ol



Jesli chodzi o problem etyki reklam bankowych, wystepuja trzy gtéwne dokumenty
niebegdace aktami prawnymi, w ktorych mozna znalez¢ wskazowki regulujace tenze obszar:

1. Kodeks Etyki Reklamy*** (ze szczegolnym uwzglednieniem I1I rozdziatu);

2. Zasady dobrej praktyki bankowej*® (ze szczegolnym uwzglednieniem IV rozdziatu);

3. Zasady reklamowania ustug bankowych'® (oméwiony wezesniej zalacznik do

uchwaty KNF z dnia 2.10.2008 r.)**

Kodeks Etyki Reklamy przedstawia zbior zasad etycznych, ktore obowigzujg podmioty
dziatajace w zakresie reklamy. Opiera si¢ on na standardach Miedzynarodowej Izby Handlu,
a takze dobrych praktykach wypracowanych w europejskich krajach. Kodeks uwzglednia
tez uwarunkowania charakterystyczne dla danego rynku lokalnego i przyjetych

8 Omawiany dokument wskazuje, ze glowna zasada powinna byé

obyczajow.
prawdomownos$¢ reklamy. Reklama nie moze: obraza¢ dobrego smaku jej odbiorcy,
ingerowa¢ w prywatnos¢, wykorzystywac niewiedze lub lek, obraza¢ konsumenta i naruszac
godnos¢ ludzka, celowo wprowadza¢ w btad, w zaden sposéb manipulowaé odbiorca.
Zakazane s3: dziatania dyskryminacyjne, korzystanie z elementéw zachgcajacych do
przemocy, natarczywo$¢, ingerencja w prywatno$¢ konsumentéw, wykorzystywanie
zaufania, braku do$wiadczenia czy niewiedzy odbiorcy. W reklamie nalezy przedstawié
prawdziwe cechy produktow 1 uslrug.149

Zwiazek Bankow Polskich, chcac ulepszy¢ dziatalno$¢ bankéw oraz instytucji
kredytowych, co przektada si¢ na rozwdj sektora ustug finansowych, a takze ochrong praw
konsumenta, stworzyt w 1995 r. Zasady dobrej etyki bankowej. Wersja aktualna powstata w
2001 r. i zostata uzupelniona w 2010 r. Najistotniejszym dla omawianego problemu jest
rozdziat TV dokumentu, w ktorym okres§lono wymogi odnoszace si¢ do reklam

150

wprowadzanych przez banki.”™ Zwrocono uwage, ze kampanie reklamowe powinny przede

wszystkim w  sposob rzetelny informowaé klientow o prowadzonej dziatalnosci.

Analiz 2006, [dostepn on-line]: 16.10.2017,
http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/analiza2006_08.pdf.

1 Rada Reklamy, Kodeks Etyki Reklamy, Warszawa 10.03.2014 r.

15 Zwigzek Bankoéw Polskich, Kodeks Etyki Bankowej (Zasady Dobrej Praktyki Bankowej), Warszawa
18.04.2013 .

146 Zatacznik do uchwaty KNF z dnia 2.10.2008 r., Zasady reklamowania ustug bankowych.

YT M. Krzyscin, Reklama produktow i ustug bankowych — jej perswazyjnosé i konsekwencje, wyd. CeDeWu,
Warszawa 2013, s. 163.

18 p. Kowalewski, System samoregulacji w branzy bankowej, prezentacja multimedialna UOKIK, [dostep on-
line]: 16.10.2017, https://uokik.gov.pl/download.php?plik=5942.

9 M. Krzyscin, op. cit., s. 181.

150 Tamze, s. 165.
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Prezentowane informacje, dotyczace rodzajéw oraz warunkéw ushug powinny gwarantowac
pelng informacje, w ktdrej mowa jest o mozliwosci uzyskania dodatkowych korzysci, ale
takze o ponoszonym ryzyku i kosztach zwigzanych z prezentowanymi ofertami, dzigki
czemu klient jest w stanie dokona¢ odpowiedniego wyboru. Oprocz tego jest przyjete, ze
ocena uslug oferowanych przez banki lezy po stronie klientow, dlatego tez w kampanii
reklamowej banki nie powinny odnosi¢ si¢ do ofert innych bankéw 1 kreowa¢ negatywnego
wizerunku konkurentow, poddawa¢ w watpliwos¢ rzetelnos¢ i solidnos¢ innych bankow
oraz dokonywa¢ oceny ich dziatalnosci, finansowa¢ wykonywanych przez prase¢ lub
instytucje niebankowe poréwnan ofert bankowych, aby zagwarantowaé¢ wiarygodnos$¢ i
obiektywizm wlasnych ofert.*

Dodatkowo, chcac okresli¢ etyczno$¢ dziatan reklamowych, czesto wyrdznia sie
konieczno$¢ ich wspodlpracy z normami obyczajowymi (ich podstawag sg okreslone przez
spoteczno$¢ moralne wartosci), a takze przepisami prawa. Poddajac ocenie etyke reklam
bankowych, nalezy zwrdci¢ uwage na swoistos¢ dziatalnosci bankowej. W tym wypadku
pomocny moze okaza¢ si¢ model oceny etycznos$ci praktyk marketingowych, autorstwa
G.R. Laczniaka 1 P.E. Murphy’ego. Za jego pomoca nalezy zweryfikowaé reklame

bankowa, korzystajac ze stworzonej listy pytan ‘[estuje;cych.152

Tabela 3. Lista pytan testujacych w modelu G.R. Laczniaka i P.E. Murphy’ego

TEST PYTANIE WERYFIKUJACE Z TESTU

LegalnoSci Czy dane dziatanie nie narusza prawa?

Czy dane dziatanie nie jest sprzeczne z tak szeroko
akceptowanymi obowigzkami moralnymi, jak:
sprawiedliwos¢, wierno$¢, dobroczynnosc,
wdzigcznos¢, nieczynienie zta?

Obowiazkow moralnych

Czy dane dziatanie nie jest pogwalceniem jakiego$
innego, szczegdlnego obowigzku moralnego,

Szezegblnego obowiazku zwigzanego z badanym typem organizacji

A e marketingowej (np. producenci zabawek, firmy
farmaceutyczne)?

Motywacyjny Czy dane dziatanie nie ma intencji szkodliwych?

Utylitarnos$ci Czy wystepuje satysfakcjonujaca alternatywa

L C. Lipinski, Etyka w bankowosci — dylematy pracownika bankowego, ,Annales. Etyka w zyciu
gospodarczym” 2008, vol. 11, nr 2, Archidiecezjalne Wydawnictwo Lodzkie, £.6dz 2008, s. 90, [dostep on-
line]: 27.05.2017,
http://dspace.uni.lodz.pl:8080/xmlui/bitstream/handle/11089/2596/2008_02_lipinski_87_95.pdf?sequence=1&
isAllowed=y.
152 M. Krzyscin, op. cit., s. 165.
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dziatania, ktora zapewni zainteresowanym stronom
takie same lub wigksze korzysci od proponowanego
dziatania?

Czy dane dziatanie nie narusza prawa wilasnosci, do
Respektowania praw innych ludzi | prywatnos$ci lub niezbywalnych praw konsumenta
(np. prawa do informacji, prawa wyboru)?

Czy dane dziatanie nie pogarsza sytuacji innej osoby

Sprawiedliwosci lub grupy 0s6b?

A. Kowalczyk, Czy reklamy kredytéow bankowych mogq byé etyczne?, ,Bank i kredyt” 2005, nr 3,
Wydawnictwo NBP, Warszawa 2005, s. 73, [dostep on-line] 10.10.2017,
bankikredyt.nbp.pl/content/2005/2005_03/kowalczyk.pdf.

Przedstawione testy umozliwiajg okreslenie precyzyjnych ram, na podstawie ktérych
za etyczng mozna uznac¢ reklame stworzong:

e 7zgodnie z wartosciami moralnymi, akceptowanymi w okreslonej spotecznosci (tzn.
sprawiedliwoscig, uczciwoscia, odpowiedzialnoscia, etc.);

e zgodnie z przyjetymi normami obyczajowymi danego kraju lub danej spoteczno$ci
lokalnej;

e 7zgodnie z przepisami prawa, przede wszystkim z przepisami regulujacymi
dziatalno$¢ bankow, uczciwa konkurencje, a takze prawa konsumenta (nalezy jednak
zauwazyC, ze nawet reklama zgodna z przepisami prawa moze by¢ reklama
nieetyczng);

e zgodnie ze specyfikg dziatalnosci bankowej, w tym ryzyko wyboru kredytodawcy
przez konsumenta 1 ryzyko bedace wynikiem dlugiego czasu konsumpcji produktow
kredytowych.

W zwiazku z tym reklamy, w ktorych zostang spelnione wszystkie te zasady, mozna uzna¢

za zgodne lub zblizone z wzorcem etycznej reklamy. ™

158 M. Krzyscin, op. cit., s. 166.
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3. Przyklady nieuczciwych dzialan reklamowych podmiotow

swiadczacych ustugi bankowe
3.1. Nieuczciwe dzialania reklamowe podejmowane przez banki komercyjne
Majac $§wiadomos$¢ istnienia problemu nieuczciwych reklam instytucji finansowych,
nalezy zastanowi¢ si¢ czy istnieje mozliwo$¢ podjecia walki z tym procederem.
Konsumenci moga samodzielnie podja¢ dziatanie, dzieki ktéremu kwestionowanymi
kampaniami zajma si¢ odpowiednie podmioty. Warto jednak zaznaczy¢, ze takze np.
UOKIiK czy KNF starajg si¢ przeciwdziata¢ nieuczciwym reklamom ustug bankowych z

wlasnej inicjatywy, bronigc zbiorowych interesow konsumentow.

Rysunek 5. Podmioty, do ktorych konsumenci mogg sklada¢ skargi na nieuczciwe dzialania reklamowe
instytucji Swiadczacych ustlugi bankowe

SKARGA KONSUMENTA

" Urzad
Egg;g#a Ochrony | Rzecznik Federacja | Komisja Etyki
Finansowego I?(?rrllsliijnl;ilijc:v:/ Finansowy | Konsumentéw | Reklamy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: K. Urbanska, Samoregulacja branzy finansowej w zakresie
reklamy kredytu konsumenckiego — czy to wystarczajgca ochrona konsumenta przed praktykami
wprowadzajgcymi w blgd?, [w:] E. Rutkowska-Tomaszewska (red.), Ochrona klienta na rynku ustug
finansowych w swietle aktualnych probleméw i regulacji prawnych, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa
2017, s. 338.

Poza dzialaniami podejmowanymi na podstawie sktadanych skarg, szereg

réznorodnych czynno$ci majacych na celu ochrone interesow konsumentow, podejmuje

takze z wlasnej inicjatywy KNF, UOKIiK, Minister Finanséw czy Rzecznik Finansowy.154

4 K. Urbanska, Samoregulacjia branzy finansowej w zakresie reklamy kredytu konsumenckiego — czy to
wystarczajgca ochrona konsumenta przed praktykami wprowadzajgcymi w bigd?, [w:] E. Rutkowska-
Tomaszewska (red.), op. cit., s. 337.
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W zwigzku z tym, ze nie dla wszystkich wymienionych podmiotow mozliwe jest
znalezienie danych dotyczacych prowadzonych postepowan czy wnoszonych skarg, w
dalszej czgsci pracy zostang omowione te dziatania zwigzane z nieuczciwg reklamg uslug
bankowych, dla ktérych mozliwe byto dotarcie do rzetelnych informacji.

Pomimo tego, ze w ostatnich latach wydatki reklamowe bankéw maleja, kwoty, ktore sa
przeznaczane na promocj¢ w réoznego rodzaju mediach wcigz sg wysokie. Zaprezentowane
we wczesniejszej czgsci pracy dane przedstawiaty wydatki reklamowe bankow ze wzgledu
na ich rodzaj (reklama telewizyjna, internetowa, etc.). Ponizsze dane z kolei przedstawiaja
instytucje bankowe, ktoére na promocje swoich ustug przeznaczyly najwigksze $rodki
finansowe.

Wykres 5. Banki ponoszace najwieksze wydatki na reklame
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ING Bank mBank Bank BGZ BNP  Alior Bank
Slaski Millennium Paribas S.A.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: http://bank24.blox.pl/2018/02/Rynek-reklamy-bankowej-tkwi-w-
dolku-1.html, dostep: 27.03.2018 r.

Podmiot, ktory od pigciu lat niezmiennie jest liderem pod wzgledem wydawanych
srodkow na reklame, to ING Bank Slaski — 101,1 mIn zt w 2017 r. Pierwsza piatke zamyka
Alior Bank, ktéry wraz z BGZ BNP Paribas zdecydowal sie na wigksze naklady reklamowe
w 2017 r. w pordéwnaniu z rokiem poprzednim (odpowiednio o 15,3% oraz o 64,2%).'*
Dane te zostaty przytoczone aby sprawdzi¢, czy wigksze pienigdze przeznaczane na reklame
ustlug, a co za tym idzie czg¢stsza 1 réznorodna promocja, idg w parze z wigkszg iloScig skarg

1 dziatan podejmowanych przeciwko wskazanym instytucjom bankowym.

15 Portal  www.bank24.blox.pl,  15.02.2018 r., [dostep  on-line]  27.03.2018 r.,
http://bank24.blox.pl/2018/02/Rynek-reklamy-bankowej-tkwi-w-dolku-1.html.
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Zgodnie z wczesniejszymi rozwazaniami mozna stwierdzi¢, ze wszystkie podmioty
swiadczace ustugi bankowe powinny promowac swoje produkty nie tylko zgodnie z
przepisami prawa, ale takze z zasadami etyki. Emitowanie przekazow reklamowych
tamigcych te zasady, nalezy zdecydowanie potgpi¢. Nie mozna takze stawia¢ na réwni
podmiotéw, ktore dbaja wylacznie o przestrzeganie norm prawnych, a pomijaja zasady
etyki, z instytucjami dziatajacymi wedlug zasad moralnych oraz prawnych. W zwiazku z
tym reklamy ustug bankowych 1 ich zgodnos¢ z przepisami prawa oraz regutami etycznymi

mozna przedstawi¢ na nastepujace;j skali:

Rysunek 6. Podzial reklam ustug bankowych ze wzgledu na poziom ich etyczno$ci

Reklama zgodna z prawem | w najwyzszym stopniu etyczna

* Reklama, ktéra powstala zgodnie z przepisami prawa,
poszanowaniem regut etycznych, wartosci oraz tradycji spotecznych

=l Reklama zgodna z prawem i zwyczajowo etyczna

* Reklama, ktéra powstata zgodnie z przepisami prawa oraz z
zachowaniem wymogéw etycznych, zwyczajowo respektowanych
takze przez inne podmioty z branzy

maal Reklama na granicy prawa, etyczna w matym Stopniu s

* W celu przestrzegania regut prawnych, reklama zachowuje
niezbgdne minimum etyczne

mal Reklama niezgodna z prawem, nieetyczna

* W zwigzku 2z nieprzestrzeganiem regul prawnych, reklama
automatycznie zaliczana do nieetycznych

Zrodto: M. Swieszczak, Reklamy bankowe i ich kontekst etyczny, [w:] 1. Czechowska (red.), Etyka w relacjach
instytucji finansowych z gospodarstwami domowymi, Wydawnictwo Uniwersytetu L.6dzkiego, £.6dz 2016, s.
192.

Kwestie etyczne w zakresie reklamy rozstrzygane sa przez Komisje Etyki Reklamy
(dalej: KER), w sktad ktorej wchodzi 30 arbitrow, powotywanych przez reklamodawcow,
agencje reklamowe i media. Zadaniem KER jest podejmowanie decyzji o zgodnosSci

156

komunikatéw reklamowych z Kodeksem Etyki Reklamy.™” Konsumenci majg mozliwo$¢

ztozenia skargi on-line, na konkretne kampanie promocyjne w kazdej formie (telewizyjne,

1% Portal Rady Reklamy, [dostep on-line] 20.03.2018 r., https://www.radareklamy.pl/komisja-etyki-reklamy.
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internetowe, w postaci ulotek). Komisja Etyki Reklamy sprawdza poprawnos¢ wniosku i
orzeka niezgodnos$¢ z Kodeksem lub oddala skargg.

Tabela 4. Skargi wniesione przez konsumentéw do Komisji Etyki Reklamy na dzialania reklamowe
poszczegélnych bankow (2013-2018)

Liczba wniesionych

Bank Rok Oddalone
skarg

BGZ BNP Paribas 2018 1 1
S.A. 2015 3 3
BNP Paribas Bank

2013 2 2
Polska S.A.

i 2017 2 2

ING Bank Slaski

2016 1 1

2016 1 1
Alior Bank S.A. 2015 1 1

2013 2 2

2015 1 1
Idea Bank S.A.

2013 2 2
Deutsche Bank

2015 2 0
Polska S.A.
Bank BPH S.A. 2015 1 1
Getin Noble Bank 2015 1 1
S.A. 2014 1 0
Bank Zachodni 2015 1 1
WBK S.A. 2013 1 1
mBank S.A. 2015 1 1
PKO BP S.A. 2013 1 1
BRE Bank S.A. 2013 1 1
Sygma Banque
Société Anonyme 2013 6 0
S.A.

Zrédto: Opracowanie  wlasne  na  podstawie: https://www.radareklamy.pl/archiwum-uchwal-
ker?searchword=bank&searchphrase=all, dostep: 20.03.2018 r.
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Sposrod wszystkich wniesionych skarg w latach 2013-2018, Komisja Etyki Reklamy
uznata, ze 9 sposréd nich faktycznie naruszylo normy etyczne zawarte w przepisach prawa.
Najwigcej zastrzezen Komisja miata do nieistniejacego juz banku Sygma (w 2016 r. zostat
on przejety przez BGZ BNP Paribas). Wérdd dziatajagcych na dzien dzisiejszy bankow
najgorzej pod wzgledem etycznym wypada Deutsche Bank — dwie wniesione w 2015 r.
skargi zostaly uznane za zasadne. Gdyby wziag¢ pod uwage dziatajacy obecnie bank, na
ktéry pod wzgledem dzialan etycznych w reklamie najcze$ciej maja zastrzezenia

konsumenci, jest to Alior Bank oraz BGZ BNP Paribas (po 4 skargi w badanym okresie).

Wykres 6. Liczba zlozonych przez konsumentéow skarg do Komisji Etyki Reklamy na dzialania
reklamowe bankéw (2013-2017)
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Zrédho: Opracowanie wiasne.

Na podstawie przedstawionego wykresu mozna pozwoli¢ sobie na wysnucie
optymistycznego wniosku, ze liczba skarg wnoszonych przez konsumentéow do KER na
dzialania reklamowe bankow, ma tendencje spadkowa. Rekordowym rokiem byt 2013,
gdzie ztozono 15 skarg, nastepnie rok 2015 — 11 skarg. W ciagu ostatnich dwoch lat liczba
ztozonych wnioskéw byla taka sama — po dwie skargi. Jesli chodzi o te uznane za zasadne
przez KER skargi, to rekordowy jest takze rok 2016 — 6 decyzji potwierdzajacych
niezgodnos$¢ reklam z zasadami etyki. Rok 2018 nie jest ujety w analizie, poniewaz do
konca tego okresu moga pojawi¢ si¢ nowe zazalenia ze strony konsumentow.

Warto jednak zaznaczy¢, ze wiele sposrod wniesionych skarg to zdecydowanie
przesadzone reakcje konsumentow na tre$¢ reklam. Przykladem moze by¢ zlozenie skargi
na styszang w reklamie telewizyjnej muzyke, ktéra wedlug konsumenta jest sprzeczna z
dobrymi obyczajami. W innej odrzuconej skardze jej autor zarzucat, iz osoba symbolizujaca

Alior Bank S.A. jadaca na motocyklu 1 wykonujaca rd6znego rodzaju niebezpieczne triki, nie
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ma zalozonego kasku. Wedlug tego konsumenta jest to propagowanie zachowan
potencjalnie niebezpiecznych. Rozpatrujac reklamy w tak szerokim kontek$cie, mozna
doszuka¢ si¢ niezgodnos$ci z etyka w wielu innych przekazach. Nalezy jednak zastanowic
si¢ czy podchodzenie do przekazoéw marketingowych bez zadnego dystansu do ich tresci nie
jest jednak przesada. Jak wynika z zebranych danych konsumenci reaguja przede wszystkim
nie na merytoryczng informacj¢ zawarta w reklamie, ale na towarzyszace jej obrazy. Sa
zdecydowanie bardziej wyczuleni na catg ,histori¢” przedstawiang przez réznego rodzaju
kampanie, a nie koncentrujg si¢ na tym, co w reklamach podmiotow §wiadczacych roznego
rodzaju ustugi finansowe jest najwazniejsze, czyli na prezentowanych warunkach ofert.

W kontekscie prawnym postepowania przeciwko nieuczciwym reklamom ustug
bankowych toczone sa przez Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow. Szerokie
uprawnienia w zakresie ochrony interesOw konsumentow ma przede wszystkim Prezes
Urzedu. Reklama wprowadzajaca w blad czy nieuczciwa moze by¢ uznana przez Prezesa
UOKIK za:

1. Zakazang praktyke rynkowa (na mocy u.p.n.p.r.);
2. Praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw (ustawa o ochronie
konkurencji 1 konsumentow);
3. naruszajaca obowigzki informacyjne, do ktéorych zobowigzane sa instytucje
finansowe (na mocy ustawy o kredycie konsumenckim);
4. czyn nieuczciwej konkurencji (u.z.n.k.)."™’
W razie zauwazenia nieprawidlowosci w kampaniach reklamowych, mozliwe jest
wszczgcie postepowania, ktore ma oceni¢ zgodnos¢ kwestionowanego przekazu z zasadami
prawa. Ponizsza tabela wskazuje na dziatania reklamowe bankéw, ktore po zakonczeniu

takiego postgpowania zostaty formalnie uznane za nieuczciwe.

Tabela 5. Reklamy bankéw komercyjnych uznane za nieuczciwe przez UOKIiK (2015-2016)

Bank Rok wydania Rodzaj nieuczciwego dzialania
decyzji

Reklama rozpowszechniana w telewizji,
Internecie oraz przez ulotki zawierala
Getin Noble Bank 2017 nieczytelny, drobny druk. Oprocz tego
spot w telewizji zbyt krotko wy$wietlat
tekst , co bylo nieczytelne dla

137 K. Urbanska, Samoregulacja branzy finansowej w zakresie reklamy kredytu konsumenckiego — czy to

wystarczajgca ochrona konsumenta przed praktykami wprowadzajgcymi w blgd?, [w:] E. Rutkowska-
Tomaszewska (red.), op. cit., s. 336.
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konsumentow.

Reklama ,, gwarancja najnizszej raty”,
konsument mogl mie¢ przeswiadczenie, ze
korzysta z najtanszej oferty kredytowej na
rynku. W rzeczywistosci to klient mial za
2016 zadanie poréwna¢ oferty 1 znalez¢
najtanszg, co moglo go wprowadzi¢ w
Alior Bank S.A. btad. Majac wiedzg, ze oferta nie jest
najtansza, a jedynie wysoko$¢ raty moze
by¢ nizsza, moglby nie zdecydowac si¢ na
skorzystanie.

Reklama dot. kredytow przed$wiatecznych
2015 - niepelna informacja o warunkach
Kredytu.

Kampania reklamowa ,, orzech odsetkowy”
2016 - nieczytelna reklama Kredytu
konsumenckiego.

Bank BGZ BNP Paribas
S.A.

Kampania reklamowa ,, Warto sprawdzi¢
jakos¢ i cene. Kredyt gotowkowy z
Euro Bank 2016 atrakcyjnym oprocentowaniem juz od
57%” — nieczytelna reklama kredytu
konsumenckiego.

Kampania reklamowa ., Kredyt
2016 prostoliczony za 10 zi” — nieczytelna
reklama kredytu konsumenckiego.

Credit Agricole Bank
Polska

Reklama dot. kredytéw przedswigtecznych
Idea Bank S.A. 2015 - niepelna informacja o warunkach
Kredytu.

Ulotki reklamowe pozyczki ,, Mini ratka w
mgnieniu oka na wyciggniecie reki”; do
kwoty  kredytu (przeznaczonej dla
kredytobiorcy) bank zaliczal takze koszt
PKO BP S.A. 2015 udzielenia pozyczki (np. bank informowat
o wysokosci pozyczki 1000z1, jednak w tej
sumie zawarte byty takze koszty pozyczki
— z tego wynika, ze klient miatby do
dyspozycji nizsza kwotg).

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_page=0&tag=reklama,
dostep: 20.03.2018 .

Z przedstawionej tabeli wynika, ze kontrola prowadzona przed $wigtami Bozego

Narodzenia wskazata na dwie kampanie, w ktérych podmioty §wiadczace ustugi bankowe,
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nie informowaty o pelnych kosztach kredytowych. Poniewaz grudzien jest okresem, w
ktorym na potrzeby S$wigteczne wzrasta ilos¢ udzielanych pozyczek badz kredytéw i
jednoczesnie maleje czujno$¢ konsumentow, efekty tej kontroli wida¢ nie tylko w
przypadkach bankow komercyjnych, ale takze spotdzielczych, SKOK-ach i parabankach (o
czym w dalszej czgéci pracy). Drugim czgsto pojawiajacym si¢ zarzutem jest nieczytelnosé
reklam — maty druk i duza ilos¢ informacji serwowana w przekazach telewizyjnych,
internetowych czy na ulotkach powoduja, iz mozliwe jest przeoczenie istotnych informacji
dot. chociazby realnych kosztow kredytu. Z tabeli wynika, ze Alior Bank w ciggu badanego
okresu, jako jedyny zostal dwukrotnie ukarany przez UOKIK. Jesli doda¢ do tego liczbe
skarg dot. etyki, sktadanych przez konsumentéw, podmiot ten wydaje si¢ by¢ najmniej
godny zaufania, co niewatpliwie nie wptywa pozytywnie na jego wizerunek. Z zebranych
danych wynika wiec, ze wicksze wydatki na reklamy wcale nie oznaczaja wigkszej liczby
skarg czy postepowan przeciwko konkretnym podmiotom.

Banki naleza do instytucji zaufania publicznego, w zwiazku z czym uczciwos$¢ i
etyka w ich dziatalno$ci nie powinny by¢ uwazane za zaletg, tylko za powszechno$¢. Z
przytoczonych danych wynika, ze wiele sposrod instytucji bankowych ma ,,na sumieniu”
nieuczciwe dzialanie reklamowe. W zwigzku z tym nalezy apelowa¢ do konsumentow,
ktorzy wybor ustugi bankowej opierajg gtdéwnie na komunikatach marketingowych, aby
przed zawarciem umowy dokladnie sprawdzali wszystkie zapisy i analizowali chociazby
wysokos$¢ rzeczywistych kosztow kredytu czy pozyczki. Pocieszajace jest jednak, Ze istnieja
podmioty dzialajace w interesie konsumentdéw, dzigki ktorym mozliwe jest eliminowanie

nieczystych ,,zagran” reklamowych tych instytucji.

3.2. Nieuczciwe dzialania reklamowe podejmowane przez banki spéldzielcze i
spoldzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe
Dziatania reklamowe podejmowane przez banki spotdzielcze i SKOK-i, w poréwnaniu
do bankéw komercyjnych 1 parabankéw, sa zdecydowanie mniej zauwazalne. Potwierdzaja
to dane liczbowe — wérdd instytucji z branzy finansowej, ktore przeznaczaja najwigcej

srodkow na reklamy, nie ma zadnego z tych podmiotow.

62



Wykres 7. Podmioty o najwiekszych wydatkach reklamowych w branzy finansowej (styczen 2018)
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mBank Alior Bank Provident ING Millennium Bank

Zrodto: https://marketingprzykawie.pl/espresso/wydatki-reklamowe-styczniu-2018-r-raport-imm/ (dostep:
27.03.2018r.).

Dane z poprzednich lat takze wskazuja, ze najwigksze wydatki na reklamy ponosza
banki komercyjne oraz parabanki. W zwigzku z tym mniejsza liczba emitowanych w
telewizji czy publikowanych na tamach prasy reklam wiaze si¢ takZze z mniejsza liczba

skarg ze strony konsumentéw i podejmowanych przez UOKIK dziatan.

Tabela 6. Reklamy bankéw spéldzielczych uznane za nieuczciwe przez UOKIK (2015)

Bank Spéldzielczy Rok wydania Rodzaj nieuczciwego dzialania
decyzji
Rekl dot. kredytd
Bank Spéldzielczy w © afna' O. . © y.tow
. 2015 przed$wiatecznych, niepetna informacja o
Lukowie
warunkach kredytu.
Reklama dot. kredytd
Bank Spoldzielczy w . . . © y.tow
. L . 2015 przed$wiagtecznych, niepelna informacja o
Wodzistawiu Slaskim
warunkach kredytu.

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie: https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_page=0&tag=reklama,
dostep: 20.03.2018 .
Tak jak w przypadku innych podmiotéw, UOKIK miat zastrzezenia do dwoch

reklam przed$wiatecznych emitowanych przez banki spotdzielcze. Chodzi tu o podanie
niepetnej informacji o kosztach zacigganego zobowigzania. Ostrzezenie przed takimi
reklamami na swojej stronie internetowej wydal takze Rzecznik Finansowy. Powotujac si¢

na kontrole przeprowadzong przez UOKIiK, Rzecznik wskazal, ze podmiotom promujacym
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swoje ustugi bankowe przed §wigtami, zdarzajg si¢ bledy, w zwigzku z tym nalezy uwazad
na oferty kredytow konsumenckich.'*®

Spotdzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe, ktorych pozycja na rynku ustug
bankowych zdecydowanie ulegta pogorszeniu po licznych aferach i bankructwach, takze
emitujag zdecydowanie mniej reklam niz parabanki czy banki. Pogorszenie sytuacji
finansowej, spowodowane odej$ciem konsumentow, z pewnos$cig nie sprzyja podejmowaniu
dziatan reklamowych. Z powodu negatywnych skojarzen, jakie obecnie przywotuje
okreslenie SKOK, najpopularniejszy i najstarszy sposréd nich (SKOK Stefczyka), probuje
odcia¢ sie od tej nazwy. Kampanie reklamowe, w ktorych pojawia si¢ jako Kasa Stefczyka,
opatrzone sa hastem: ,,sq banki, sg SKOK-i i jest Kasa Stefczyka”, co sugeruje odrgbnos¢
tego podmiotu od pozostatych SKOK-6w. Warto tez podkresli¢, ze fundusze na promocje
rozdzielane sa przez Kas¢ Krajowa, ktéra finansuje przede wszystkim wlasnie ten
najpopularniejszy ze SKOK-o6w. Z tego powodu inne, mniejsze spotdzielcze kasy, nie maja
mozliwosci zaistnienia w mass mediach.**®

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w latach 2013-2015 w zakresie
reklamy, miat zastrzezenia jedynie do jednego SKOK-u, ale za to dwukrotnie, co prezentuje

ponizsza tabela:

18 Pportal Rzecznika Finansowego: www.rf.gov.pl, 22.12.2015 r., [dostep on-line] 27.03.2018 r.,
https://rf.gov.pl/sprawy-biezace/Uwazaj_na_reklamy kredytow__22224.

19 portal www.aferyfinansowe.pl, Spéldzielcze Kasy Oszczednosciowo-Kredytowe (SKOK-i), 24.10.2016 r.,
[dostep  on-line] 27.03.2018 r,, http://www.aferyfinansowe.pl/afery-w-polsce/spoldzielcze-kasy-
oszczednosciowo-kredytowe-skok-i/.
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Tabela 7. Reklamy SKOK-6w uznane za nieuczciwe przez UOKIK (2013-2015)

SKOK Rok wydania Rodzaj nieuczciwego dzialania
decyzji
Reklama dot. kredytow
2015 przedswiatecznych, niepetna informacja o

warunkach kredytu.

Kampania reklamowa , zapisz si¢ za
darmo” — hasta ,,zapisz sie za darmo do
konca sierpnia i za darmo przelewaj
pienigdze w oddziale” moglty wprowadzaé
w biad. Konsumenci mogli rozumie¢, ze
po zalozeniu konta przelewy beda
darmowe, w  rzeczywisto$§ci  nowi
cztonkowie mogli dokonywa¢ darmowych

SKOK im. Stefczyka w
Gdyni
2013

przelewow do konca obowigzywania
promocji.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_page=0&tag=reklama,
dostep: 20.03.2018 1.

Tak jak w poprzednich przypadkach jedng z kwestionowanych reklam byta
promocja kredytow przed$wiatecznych. Druga interwencja dotyczyta reklamy
wprowadzajacej konsumentéw w btad, ktdra emitowana byla za posrednictwem telewizji,
Internetu, prasy, radia, ulotek czy nawet e-maili i smsow. Poniewaz naruszone zostaty
zbiorowe interesy konsumentow, na SKOK natozono kare w wysokosci 1 300 862 zt.%°

Niewielka aktywnos$¢ bankow spotdzielczych i SKOK-6w w obszarze reklamy
swoich ustug wptywa na matg liczbe postepowan przeciwko nieuczciwym zachowaniom
promocyjnych tych podmiotéw. Jednak nawet w tych nielicznych dziataniach
marketingowych mozna znalez¢ elementy, za pomocg ktérych instytucje te moga
wprowadzi¢ nieuwaznych konsumentow w blad. W zwigzku z tym, tak jak w przypadku

bankoéw komercyjnych, nalezy zaapelowa¢ do rozsadku konsumentdéw i nie da¢ si¢ zwies¢

przekazom reklamowym.

3.3.Nieuczciwe dzialania reklamowe podejmowane przez parabanki
Parabanki s3 niewatpliwie najbardziej kontrowersyjnymi instytucjami $wiadczacymi
ustugi bankowe, o czym $wiadczy juz sama ich nazwa. Popularne ,.chwilowki”, ktére

powigzane sg przede wszystkim z absurdalnie wysokimi prowizjami i odsetkami, dziatanie

1% portal Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow: www.uokik.gov.pl, 10.01.2013 r., [dostep on-line]
27.03.2018 r., https://www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=10193.
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na granicy prawa i wprowadzanie w btad klientow to pierwsze skojarzenia zwigzane z tymi

podmiotami. O nie do konca rzetelnym podejsciu do klientow $§wiadcza m.in. kary nalozone

przez UOKIK na instytucje parabankowe, w zwigzku z ich dziatalnosciag reklamowa.

Tabela 8. Reklamy parabankow uznane za nieuczciwe przez UOKIK (2013-2018)

Parabank

Rok wydania decyzji

Rodzaj nieuczciwego dzialania

Net Credit

2018

Reklamy zawieraty obietnice ,,darmowej”
pozyczki — nowi klienci mieli dosta¢
pierwsza pozyczke do kwoty 2000 zt na 30
lub 61 dni za darmo. W zawieranych
umowach  natomiast  znajdowal  si¢
dodatkowy warunek — terminowa splata
zobowigzania. Niezaptacenie na czas
wiagzalo si¢ z placeniem prowizji i czasem
odsetek — byto to nawet 500 zt dla pozyczki
o wartosci 2000 zt. Poza tym UOKIK
wskazal wiele innych nieprawidtowosci,
jakie wystepowaly w reklamach. Natozona
na podmiot kara wyniosta 1 312 947 zt.

Incredit

2018

Reklamy zawieraty obietnice ,,darmowe;j”
pozyczki — mnowi klienci mieli dosta¢
pierwsza pozyczke do kwoty 2000 zt na 30
lub 61 dni za darmo. W zawieranych
umowach  natomiast  znajdowal  si¢
dodatkowy warunek — terminowa splata
zobowigzania. Niezaptacenie na czas
wigzalo si¢ z ptaceniem prowizji i czasem
odsetek. Poza tym UOKIiK wskazal wiele
innych nieprawidtowosci, jakie
wystepowaty w reklamach. Nalozona na
podmiot kara wyniosta 351 153 zl oraz
obowigzek zwrotu klientom zawyzonych
kwot odsetek.

Profi Credit
Poland

2017

Hasta reklamowe: ,,bez BIK”, ,,bez prowizji
i oplat wstgpnych” —  mozliwos¢
wprowadzenia konsumentdow w  blad,
poprzez sugerowanie bezwarunkowej i
bezptatnej pozyczki. Laczna kara wyniosta
ponad 194 tys. zt.

Provident Polska

2016

Kampania reklamowa ,, sprobuj i zostan” —
nieczytelna reklama kredytu
konsumenckiego.
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Reklama pozyczki, od ktorej , mozna
odstgpi¢ w ciggu 14 dni” — informowanie 0
prawie, ktore dotyczy wszystkich umoéw o
kredycie konsumenckim moglo da¢ mylne
wrazenie, i1z cecha ta wyrdznia oferte
podmiotu.

2013

Reklamy telewizyjne, internetowe, ulotki
zawieraly obietnice o ,,pozZyczce w 15
Vivus Finance 2016 minut” — nie poinformowano, ze czas ten
bedzie liczony od momentu pozytywnego
rozpatrzenia wniosku o udzielenie pozyczki.

Reklama dot. kredytow przed$wiatecznych,

Aasa Polsk 2015 crama .
asa rolska niepelna informacja o warunkach kredytu.

Reklama dot. kredytow przed$wiatecznych,

) 201
Wonga.pl 015 niepelna informacja o warunkach kredytu.

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: https:/uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_page=0&tag=reklama,
https://www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=14092, dostep: 20.03.2018 r.

Z tabeli wynika, ze nieuczciwe dzialania podejmowane przez parabanki sg
najbardziej réznorodne. Oprocz wystepujacych takze u innych podmiotdw przewinien
zwigzanych z nieudzielaniem pelnej informacji w reklamach dot. kredytow
przed$wiatecznych, podmioty te probujg przycigga¢ do siebie konsumentdéw, oferujac
,bezplatne” 1 szybkie pozyczki. W rzeczywistosci okazuje si¢ jednak, ze 15 minut liczy si¢
od momentu pozytywnego rozpatrzenia wniosku, a optaty nie sg pobierane tylko na tym
etapie lub przy spetnieniu okreslonych warunkow.

Liczne nieuczciwe dziatania w zakresie reklamy podmiotéw parabankowych
spowodowaty stworzenie calego raportu dotyczacego tej dziatalnosci. Co prawda znajdujace
si¢ tam dane zostaly zebrane w okresie styczen-kwiecien 2013 r., jednak z powodu braku
pozniejszych opracowan tego typu wykorzystane zostang informacje zebrane w tamtym
Czasle.

Tabela 9. Reklamy parabankow uznane za nieuczciwe przez Prezesa UOKIK (styczen-kwiecien 2013)

Rodzaj naruszen w reklamie Podmioty, ktore dokonaly naruszen
e Sildex,
e Daiglob,
Reklamy wskazujace na odstapienie e Piechocka,
od oceny ryzyka kredytowego e Bezpieczna Pozyczka,
e Profi Credit,
e Marka,
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e Prometeusz,

e CareCash,

e Optimax.

e Daiglob,

e Piechocka,
Reklamy sugerujace wyjatkowos¢ e Duomax,
oferty e Es Money,

e PKF Skarbiec,

e Profinet.

Bierne wprowadzanie konsumentow w

blad e Baltic Money.

e Profi Credit,

Czarne praktyki rynkowe” — .
2 prajktyi rynkow e Bezpieczna Pozyczka,

nieuczciwe w kazdych okolicznosciach

e Provident.
I dzialani e PKEF Skarbiec,
nne dziaiania .

e PolCredit.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Reklama parabankéw — Raport z kontroli reklam pozabankowych

instytucji finansowych oferujacych pozyczki konsumentom, Poznan 2013.

Pierwsza grupa podmiotow, ktorym zarzucono emitowanie reklam sugerujacych
brak oceny ryzyka kredytowego byta najliczniejsza. Ustawa o kredycie konsumenckim
(dalej: u.k.k.)'®! naktada obowiazek badania takiego ryzyka przez kredytodawcow. Zgodnie
z artykutem 5 pkt 16 tejze ustawy: , ocena zdolnosci kredytowej — ocena zdolnosci
konsumenta do sptaty zaciggnietego kredytu wraz z odsetkami, w terminach okreslonych w
umowie o kredyt konsumencki, dokonywana przez kredytodawce”. Z raportu wynika, ze
formutowanie komunikatow reklamowych zawierajacych hasta typu: ,bez BIK” moze
wprowadza¢ konsumentéw w blad, poprzez sugerowanie bezwarunkowego udzielania
pozyczki. Przecietny konsument moze wigc zrozumieé, ze dla podmiotu §wiadczacego
ustugi bankowe, jego sytuacja materialna jest bez znaczenia. Warto podkresli¢, ze takich
sloganow w reklamie nie uzywaja banki, co tylko moze umocni¢ prze§wiadczenie
konsumenta o pewnosci otrzymania $rodkow ﬁnansowych.162 Oprocz tego w badaniu
przeprowadzonym w 2012 r. przez TNS Polska, ankietowani wskazali, ze jednym z
powodow, dla ktorych zdecydowaliby si¢ na skorzystanie z pozyczki w instytucji

parabankowej, jest szybsze uzyskanie pozytywnej opinii niz w bankach (36% badanych).'®®

161 Ustawa z dnia 12.05.2011 r. o kredycie konsumenckim (t.j.: Dz. U z 2016 r., poz. 1528).
162 - . .o . . .
Raport z kontroli reklam pozabankowych instytucji finansowych oferujacych pozyczki konsumentom, op.
cit.
163 Raport TNS Polska dla Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, op. cit.
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Wynik ten potwierdza, ze zdolno$¢ kredytowa jest istotnym czynnikiem wplywajacym na
decyzje konsumentow.

W  drugiej grupie znalazly si¢ podmioty, ktére za pomocg komunikatow
reklamowych probowaty przekona¢ potencjalnych klientdéw o wyjatkowosci swojej oferty
(hasta: ,,najtansza pozyczka w Polsce”, ,jedyna taka pozyczka”, etc.). Informacje o
kosztach, jakie trzeba ponie§¢ w zwigzku z kredytem czy pozyczka to najwazniejsze z
punktu widzenia konsumenta zagadnienia. Wymienione podmioty reklamujgce si¢
przytoczonymi sloganami w rzeczywistosci wprowadzaty konsumenta w biad.
Przyktadowo: Provident w przekazie reklamowym powotywat si¢ na rzekome dane UOKIK,
wedlug ktorych Urzad mial stwierdzi¢, ze koszty udzielanej przez niego pozyczki sa
najtansze na rynku. W rzeczywistosci bylo to twierdzenie nieprawdziwe, jednak przecigtny
odbiorca reklamy mogl oceni¢ wiarygodnos$¢ Providentu jako wysoka, poniewaz dane miaty
by¢ potwierdzone przez UOKIK, ktory podejmuje wiele dziatan w zakresie ochrony

konsumenta.'®*

Takie zachowanie niewatpliwie moze wplyng¢ na postepowanie
konsumenta, a poniewaz jest to wprowadzanie w blad, reklam¢ nalezy bezwzglednie uznac
Za nieuczciwa.

W trzeciej grupie, do ktorej zakwalifikowany zostal tylko jeden podmiot, zarzutem
bylo bierne wprowadzanie konsumentow w btad. Kwestionowane zachowanie polegalo na
wykorzystaniu drobnego, nieczytelnego druku w reklamach umieszczonych w prasie.
Ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym stanowi, iz:
,wprowadzajgcym w blgd zaniechaniem moze byé w szczegdlnosci zatajenie Ilub
nieprzekazanie w sposob jasny, jednoznaczny lub we wlasciwym czasie istotnych informacji

dotyczgcych produktu”. 165

Jak wczes$niej wspomniano informacje dot. kosztow pozyczki sa
niezwykle istotne z punktu widzenia konsumenta, w zwigzku z tym takg praktyke takze
nalezy uzna¢ za zdecydowanie nieuczciwa.

W grupie tzw. ,,czarnych praktyk rynkowych” znalazty si¢ 3 podmioty. Lista praktyk
nieuczciwych w kazdych okoliczno$ciach zawarta jest w art. 7 u.p.n.p.r. Jedno z dziatan
dokonane =zostatlo przez firm¢ Profi Credit. Reklama podmiotu zawierala hasto
»RZETELNA Firma”, powolujac w ten sposob certyfikat, ktory jest wydawany przez

Rzetelng Firme Sp. z 0.0. W rzeczywisto$ci jednak uczestnictwo Profi Credit w programie

164 Raport z kontroli reklam pozabankowych instytucji finansowych oferujacych pozyczki konsumentom, op.

cit.
165 Art. 6 u.p.n.p.r.
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,Rzetelna Firma” ustato w lutym 2013 r.*® Punkt 2 art. 7 u.p.n.p.r. stanowi, iz nieuczciwa
praktyka w kazdych okolicznos$ciach jest ,, postugiwanie si¢ certyfikatem, znakiem jakosci
lub rownorzednym oznaczeniem, nie majgc do tego uprawnienia”. Dwa pozostate podmioty
w swoich reklamach dokonaty nieuczciwej praktyki rynkowej z pkt 10 art. 7 u.p.n.p.r.,
czyli: ,, prezentowanie uprawnien przystugujgcych konsumentom z mocy prawa, jako cechy
wyrozniajgcej oferte przedsigbiorcy”.

Inne nieuczciwe dziatania zostaty zarzucone dwoém podmiotom. Jesli chodzi o PKF
Skarbiec byto to wprowadzanie konsumentow w btad — w reklamie sugerowano, ze umowa
pozyczki bedzie miala pewna okreslong forme, jednak dotrzymanie tej obietnicy dla
wszystkich konsumentow byto niemozliwe. Z kolei PolCredit posiadat stron¢ internetowa
pod adresem www.latwykredyt.pl. Instytucja ta nie jest bankiem, wigc nie ma prawa do
udzielania kredytoéw, w ofercie ma jedynie pozyczki. Probujac zareklamowa¢ swoje ustugi
PolCredit nie moze uzywaé sformutowania ,,kredyt”. Dlatego tez stwierdzono, iz dziatanie
marketingowe moze wprowadzaé w blad przecigtnego konsumenta. **’

Parabanki probuja przyciagna¢ do siebie klientow za pomoca réznorodnych form
reklamy. Z przedstawionej analizy jasno jednak wynika, iz wiele sposréd przekazow
reklamowych jest sprzecznych z przepisami prawa. Konsumenci zostaja zmanipulowani
przez przekazywane informacje, po czym podpisuja niekorzystne dla nich umowy.'®®
Najwigkszym zagrozeniem s3a ukryte lub niejasno przedstawione rzeczywiste koszty
zacigganego zobowigzania. Dlatego tez chcac siegnaé po ,,szybka” i ,tanig” pozyczke
nalezy zachowa¢ czujno$¢ i nie da¢ si¢ omami¢ komunikatom reklamowym, poniewaz

pozniejsze konsekwencje takich umow mogg stac si¢ tragiczne w skutkach.'®®

166 Raport z kontroli reklam pozabankowych instytucji finansowych oferujacych pozyczki konsumentom, op.
cit.
%7 Tamze.

188 Szerzej na ten temat patrz takze: E. Rutkowska-Tomaszewska, Nieuczciwe praktyki na rynku bankowych
ustug konsumenckich, ABC a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 87 i n.; E. Rutkowska-
Tomaszewska, Manipulowanie informacjqg w zakresie odptatnosci za ustugi bankowe i prawne mechanizmy
przeciwdziatania tym naduzyciom, [w:] W. Rogowski (red.), Nowe koncepcje i regulacje nadzoru
finansowego: nadzér makrostabilnosciowy, nadzér bankowy SKOK, instrumenty finansowe, Oficyna
Allerhanda, Krakéow-Warszawa 2014, s. 297-323; E. Rutkowska-Tomaszewska, Bankowos¢ konsumencka,
[w:] W. Goéralczyk (red.), Problemy wspoiczesnej bankowosci. Zagadnienia prawne, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2014, s. 210 i n., E. Rutkowska — Tomaszewska, Praktyki naruszajqce zbiorowe interesy
konsumentow na rynku ustug finansowych ze szczegolnym uwzglednieniem rynku ustug bankowych na
przyktadzie wybranych najnowszych decyzji Prezesa UOKIK, internetowy ,Kwartalnik Antymonopolowy i
Regulacyjny”, - [R.] 3, nr 5/2014, s. 67-94 i powolywane tam materiaty Zrodlowe.

19 M. Swieca, Czy reklamy parabankéw sq legalne?, ,Radca Prawny” nr 141, Krajowa Izba Radcow
Prawnych, Warszawa 2013, s. 32-33, [dostep on-line] 26.03.2018 r., http://Kirp.pl/wp-
content/uploads/2015/10/RP_141-2013.pdf.
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Mowigc o reklamie uslug bankowych warto takze zwroci¢ uwage na wiedze
ekonomiczng Polakéw w zakresie finanséw, bowiem ma to niewatpliwie duzy wpltyw na
podejmowane pod wplywem promocji zachowania. Raport Egzamin z wiedzy finansowej
Polakéw platformy kapitalni.org, przeprowadzony we wrzesniu 2017 r. pokazuje, ze ok.
47% badanych nie bylo w stanie udzieli¢ poprawnych odpowiedzi na pytania, a $rednia z
calego testu wyniosta 13,45 pkt na 27. Ponad 50% badanych nie potrafilo wskazaé
warunkéw formalnych dotyczacych kredytow czy odstapienia od umowy pozyczki, a ok.
60% respondentéw nie ma wiedzy zwigzanej z udzielaniem kredytow hipotecznych. Co
ciekawe z pytaniami najlepiej poradzily sobie osoby starsze, ale wplyw na udzielenie
poprawnych odpowiedzi takze miato wyzsze wyksztalcenie i wyzsze dochody.'™

Interesujace jest takze poréwnanie rezultatéw badania z samooceng respondentdow.
Oprocz zagadnien dotyczacych znajomosci zagadnien zwigzanych z finansami, ankietowani
mieli takze subiektywnie okresli¢ poziom swojej wiedzy. Okoto 50% respondentéw
stwierdzilo, ze ma co najmniej $rednig wiedz¢ na temat pozyczek i kredytow. Teoria nie
idzie jednak w parze z praktyka, bowiem wigcej niz polowa badanych nie potrafita udzieli¢
poprawnych odpowiedzi w tym zakresie. Jesli chodzi o gospodarowanie budzetem
domowym, to 75% badanych stwierdzito, ze posiada wiedz¢ na ten temat. Tym razem takze
nie znalazlo to odzwierciedlenia w praktyce, bowiem 67% Polakéw nie odpowiedziato
poprawnie na pytanie dotyczace rekomendowanej wysokosci oszczednos$ci na tzw. ,,czarng
godzing”, a niemal 90% nie potrafito okresli¢ kwoty jaka bedzie im nalezna po wygasnigciu
lokaty.*"*

Wyniki potwierdzaja wigc, ze wiedza ekonomiczna Polakow nie jest na najwyzszym
poziomie, pomimo tego, ze wigkszo§¢ badanych swoje kompetencje z zakresu finansow
okresla jako dobre. Dzigki takiej sytuacji mozliwe jest lepsze manipulowanie odbiorcami
reklam 1 latwiejsze wprowadzanie ich w btad. Dlatego tez dziatania podejmowane przez
rézne instytucje, ktore chronig interesy konsumentéw nalezy doceni¢ 1 zdecydowanie

okresli¢ jako pozytywne oraz niezbedne w celu wyeliminowania procederu nieuczciwych

reklam ustug bankowych.

1% Raport kapitalni.org, Egzamin z wiedzy finansowej, dostep on-line: 20.04.2018 r., https://kapitalni.org/test-
wiedzy.pdf.
! Tamze.
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4, Badanie ankietowe jako rodzaj badan statystycznych
4.1. Charakterystyka badan statystycznych

W ekonomii, tak jak w innych rodzajach nauki, wystepuja czeste nawigzania do badan
empirycznych. Sg one wykonywane, aby sprawdzi¢ prawdziwos$¢ hipotez stworzonych przy
rozwazaniach czysto teoretycznych lub w celu uzyskania informacji potrzebnych do
rozwigzania istniejgcego problemu. Badania sg przeprowadzane poprzez zaplanowane
eksperymenty, ktore mozna podzieli¢ na czynne 1 bierne. W do$wiadczeniach czynnych
osoba przeprowadzajaca eksperyment samodzielnie tworzy sytuacje, dzigki ktorym mozliwe
jest zbadanie danego zjawiska badZz problemu. Natomiast w eksperymencie biernym rola
eksperymentatora jest ograniczona jedynie do obserwacji — nie moze on wykreowaé
sytuacji, musi natomiast dobra¢ odpowiedniag metode badawcza. W odrdznieniu od nauk
technicznych czy przyrodniczych, w ekonomii zdecydowang wigkszo$¢ stanowig
doswiadczenia bierne. Przyklady takich badan, to obserwowanie i analiza cen
nieruchomos$ci w kraju badz regionie lub analiza przyczyn zgonéw w zadanym okresie
czasu i regionie badz kraju.172

Pojecie  ,badanie  statystyczne” nalezy rozumie¢ jako zesp6l czynnosci
przeprowadzanych wedlug metodologii statystycznej, ktore sg niezbedne do pozyskania

3 Aby dane doswiadczenie moglto

potrzebnych informacji o pewnym fragmencie $wiata.
by¢ uznane za badanie statystyczne, konieczne jest spetnienie konkretnych warunkow:
badanie musi dotyczy¢ pewnej zbiorowosSci statystycznej oraz okresla¢ prawidtowosci,
ktore sg charakterystyczne dla catej zbiorowosci, a prawidtowosci te musza z kolei dotyczy¢
cech danej zbiorowosci. W kazdym przypadku potrzebne jest dobranie odpowiedniej
metody do przeprowadzanego badania statystycznego. Metody te rdznig si¢ w zaleznosci od
tematu badania, $rodkéw, jakimi dysponuje badacz, tego jak szczegétowe ma by¢ badanie,
etc. Mozna wyszczegolnié¢ trzy metody dla badan statystycznych:

e badanie pelne, w ktérym badaniem obejmuje si¢ wszystkie jednostki konkretnej

zbiorowosci;
e Dbadanie niepelnie, obejmujace tylko niektére jednostki zbiorowoscei,*™
e szacunek statystyczny, stosowany, gdy nie mozna wykorzysta¢ badania petnego lub

niepelnego; polega na oszacowaniu wielkosci zjawisk 1 mozna go wykorzystac,

Y2 A, \wasiewicz, Z. Paszek, Statystyka z elementami statystycznych metod monitorowania proceséw,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 67.

18\, Ostasiewicz, Badania statystyczne, Wydawnictwo Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 31.

1% M. Sobczyk, Statystyka, Pafistwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 2007, s. 16.
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kiedy jest zwigzek pomigdzy znanymi a poszukiwanymi cechami (np. okre$lenie

liczby ludno$ci w okresie, gdy nie ma danych ze spiséw ludnosci).”

Rysunek 7. Przykladowe badania statystyczne (pelne i niepelne)

-I Spis statystycznyl

_ Rejestr
-I Badania peine I--I statystyczny

prawozdawczoéél
statystyczna

I Metody badan

statystycznych Metoda
reprezentacyjna

Badania niepelne Metod_a
p monograficzna
_I Metoda I
ankietowa

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: T. Michalski, Statystyka, Wydawnictwo Szkole i Pedagogiczne,
Warszawa 2004, s. 17.

Spis statystyczny polega na gromadzeniu informacji od wszystkich jednostek
nalezacych do danej zbiorowosci statystycznej. Nalezy zwroci¢ uwage, ze ze wzgledu na
koniecznos$¢ objecia badaniem wszystkich jednostek, metoda ta jest niezwykle kosztowna 1
czasochtonna, w zwigzku z czym wykonuje si¢ ja w celu zbadania najistotniejszych zjawisk
spoleczno-gospodarczych, np. do spisu ludno$ci. Wezszym zakresem tematycznym
charakteryzuje si¢ rejestracja statystyczna. W tym przypadku nie dokonuje si¢
bezposredniej obserwacji, informacje zglaszane s3 w wyznaczonych przez instytucje
dokonujace rejestracje miejscach. W obrebie tej metody mozna wyszczegolni¢ dorazng
rejestracje, ktora dotyczy poszczegdlnych osob zglaszajacych sie w wyznaczonych
punktach oraz biezaca rejestracje, ktora polega na cigglym i regularnym odnotowywaniu
faktow. Jako przyktad mozna poda¢ Krajowy Rejestr Sagdowy. Z kolei sprawozdawczos¢
statystyczna polega na tworzeniu sprawozdan przez jednostki sprawozdawcze, w ktorych
stosowany jest opis liczbowy i stowny. To najbardziej powszechny rodzaj badan pelnych.

Jesli chodzi o drugg grupe, badania reprezentacyjne polegaja na wyborze pewnej proby

5 A. Grzybowska, A. Labedzka, Gromadzenie danych statystycznych i ich wykorzystywanie w procesach
decyzyjnych, Instytut Technologii Eksploatacji — Pafstwowy Instytut Badawczy, Radom 2006, s. 9, [dostep
on-line] 30.01.2018 r., http://edukacja.darsa.pl/1/14/Technik_administracji_343[01] Z2.03 u.pdf.
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statystycznej. Bedzie ona reprezentatywna, jesli jej struktura bedzie pokrywala si¢ z cala
zbiorowoscia statystyczng. Przykladem moze by¢ sytuacja spoteczna kobiet, ktore zyja na
wsi. Badanie monograficzne to doktadne przebadanie jednostki lub niewielkiej liczby
jednostek statystycznych, a nast¢pnie uogolnienie otrzymanych wynikow na zbiorowos¢.
Monografia polega nie tylko na gromadzeniu danych liczbowych, ale glownie na opisie
badanych zjawisk. Przyktadem wykorzystania metody monograficznej moze by¢ badanie
warunkoéw pracy zatrudnionych. W badaniach ankietowych instytucje dokonujace badan
kierujg prosbe do wybranej grupy osob lub organizacji, o wypowiedzenie si¢ na temat, ktory
dotyczy przeprowadzanych badan.'™ (Szersza charakterystyka badania ankietowego
znajduje si¢ w dalszej czgsci pracy).

Ztozono$¢ badania statystycznego sprawia, ze nalezy podzieli¢ ten proces na kilka
etapow, ktore r6znig si¢ w zaleznosci od podej$cia autora.

Tabela 10. Etapy badan statystycznych w $§wietle wybranej literatury przedmiotu

Autor Etapy badan statystycznych

. Przygotowanie badania

. Obserwacja statystyczna

. Opracowanie i prezentacja zebranego materiatu statystycznego
. Opis (lub wnioskowanie statystyczne)

M. Sobczyk

. Przygotowanie badania

. Zebranie materiatu 1 przygotowanie do opracowania
. Opracowanie zebranego materiatu

. Prezentacja danych i ich analiza

T. Michalski

. Projektowanie badania

. Zebranie materialu statystycznego
. Opracowanie zebranego materiatu
. Analiza danych

A. Maksimowicz-
Ajchel

A W N RPRPIMONODEEREODNDBRE

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Sobczyk, op. cit., s. 20, T. Michalski, op. cit., s. 26, A.
Maksimowicz-Ajchel, Funkcjonowanie przedsiebiorstwa: wybrane zagadnienia statystyki, Wydawnictwo

Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 2004, s. 12-13.

Z tabeli wynika, ze badanie statystyczne u kazdego z wybranych autorow, sktada si¢ z
czterech etapow. W zwigzku z tym podzial ten mozna uog6lni¢ i proces wykonywania
badan statystycznych przedstawi¢ w nastepujacy sposob:

1. Przygotowanie (projektowanie) badania;

2. Zebranie materiatu statystycznego (przeprowadzanie obserwacji statystycznej);

3. Opracowanie zebranego materiatu i jego prezentacja;

176 A. Grzybowska, A. Labedzka, op. cit., s. 8-9.
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4. Analiza statystyczna (opis, wnioskowanie statystyczne).'”’

W pierwszym etapie nalezy przygotowa¢ badanie, zaréwno pod wzgledem
merytorycznym, jak i technicznym. Najwazniejszym krokiem jest okreslenie celu badania
pod wzgledem diagnostycznym (co i dlaczego badamy) oraz praktycznym (komu badz
czemu shuzy badanie?). Oprocz tego w tym punkcie dokonywany jest wybor zbiorowos$ci
statystycznej i badanej cechy, rodzaj badania (cze$ciowe, pelne), sposdb pozyskania danych
i techniczne przygotowanie badania (np. stworzenie ankiety). Drugi etap to obserwacja
wybranej wczesniej zbiorowosci lub proby statystycznej, zbieranie danych o cechach,
analiza wcze$niej zgromadzonych danych (np. w badaniach przeprowadzonych przez GUS).
Oprocz tego eliminowane sg bledy, ktére powstaly podczas gromadzenia materiatu. W
trzecim etapie zebrane dane sg porzadkowane oraz dokonywana jest ich prezentacja za
pomocg wykresow. Ostatni etap stuzy wycigganiu wnioskow i ocenie wlasciwosci badane;j
zbiorowosci statystycznej.'’

Badania statystyczne maja duze znaczenie i przynoszg wiele korzysci. Ich zastosowanie
umozliwia:

e dokonanie dokladnego opisu fragmentu rzeczywistosci, interesujgcego dla
badacza;

e tworzenie ogdélnych wnioskow na podstawie dokonanej analizy otrzymanych
wynikow;

e tworzenie prognoz, przewidywanie jak uksztaltujga si¢ dane zjawiska w
przysztosci;

e stworzenie ogolnego obrazu zjawisk, dzigki narzg¢dziom umozliwiajacym

porzadkowanie informacji dotyczacych badanych proceséw.179

4.2. Wybrane narzedzia statystyki opisowej
Zadaniem statystyki opisowej jest opracowanie zebranych danych statystycznych, bez
uzycia rachunku prawdopodobienstwa. Dzigki niej mozliwe jest uporzadkowanie danych, co

pozwala na ich dalsza analizg.lso Zastosowanie statystyki opisowej umozliwi uzyskanie

Y7 p. Tatarzycki, Statystyka po ludzku. Jak bez problemu zdaé¢ egzamin ze statystyki?, Internetowe
Wydawnictwo Ztote Mysli, Gliwice 2008, s. 8.

78 A, Maksimowicz-Ajchel, op. cit., s. 12-13.

9 M. Wozniak, K. Zajac, Istota i przedmiot badai statystycznych. Prezentacja danych, [w:] M. Wozniak
(red.), Statystyka ogélna, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2002, s. 10.

80 K. Lipinska, D. Jagietto, R. Maj, Rachunek prawdopodobieristwa i statystyka, OKNO — Osrodek
Ksztatcenia na Odlegtos¢, Politechnika Warszawska, Warszawa 2010, s. 53.
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odpowiedzi na pytania: jaki jest rozktad badanej cechy, jak cz¢sto wystepuje w populacji,
etc. Otrzymane warto$ci daja mozliwo$¢ stosowania bardziej ztozonych metod
wnioskowania statystycznego, jak np. badanie zwigzku pomigdzy poszczegdlnymi
cechami.'®

W statystyce mozna znalez¢ wiele charakterystyk opisowych, dzieki ktorym mozliwe

jest dokonanie analizy zjawisk masowych lub wilasciwosci poszczegdlnych rozktadow.
Najczes$ciej wykorzystywanymi charakterystykami sg:

e miary Srednie (in. miary polozenia, tendencji centralnej) — maja za zadanie
okresli¢ taka warto$¢ opisang przez dany rozktad, wokol ktoérej skupiona jest
pozostata czgs¢ warto$ci zmiennych;

e miary rozproszenia (in. zmienno$ci, zréoznicowania) — ich celem jest zbadanie
stopnia zréznicowania warto$ci zmienne;j;

e miary skosnosci (in. asymetrii) — stuzg okresleniu kierunku zr6znicowania wartos$ci
zmiennej;

e miary koncentracji — badajg stopien nierdwnomiernosci rozktadu lub stopien

skupienia jednostek wokot $redniej. ®

181 3. Moczko, G. Breborowicz, R. Tadeusiewicz, Statystyka w badaniach medycznych, Springer PWN,

Warszawa 1998, s. 21.
182 M. Sobczyk, op. cit., s. 35.
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Rysunek 8. Klasyfikacja wybranych miernikéw statystycznych

STATYSTYKI OPISOWE

: MIARY MIARY MIARY
MIARY SREDNIE | | pozPROSZENIA SKOSNOSCI KONCENTRACII
- $rednia stgr?gggldlg\rl]vl:' - wskaznik - wspolczynnik
arytmetyczna; A wskaznik asymetrit; § 4y oncentracii Lorenza;
- mediana; - warlancja, - wspbtezynnik - moment centralny
- dominanta. ) WSP()lCZY’IlI.lik asymetril. czwartego rzedu.
Zmiennosci.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: M. Sobczyk, op. cit., s. 36-61.
Najbardziej popularng i zarazem najczesciej wykorzystywang miarg $rednig jest
Srednia arytmetyczna. Powszechno$¢ jej stosowania wynika z nieskomplikowanego

sposobu obliczania, ktory polega na dodaniu wszystkich zebranych pomiaréw i1 podzieleniu

otrzymanej sumy przez ich liczbg:'*®

X+ x4y XN

N N’
gdzie: X — symbol $redniej arytmetycznej, x; — wariant cechy mierzalnej, N — liczebnos¢
84

X =

danej zbiorowosci.t
Istotng cechg $redniej arytmetycznej jest jej duza czuto$¢ na skrajne wartosci rezultatow
wykonanych pomiarow. Znacznie odstajagce od reszty wyniki czesto eliminuje si¢ z
obliczen, jednak nalezy zauwazy¢, ze nie zawsze jest to sluszne. Wystgpienie takiej
wyraznie roznigcej si¢ wartosci moze by¢ dowodem na niejednorodno$¢ badanej grupy. W
takim przypadku, jezeli jest to mozliwe, nalezy podzieli¢ grupg na mniejsze podgrupy i dla
kazdej z nich wyznaczy¢ $rednig arytmetyczng, gdyz warto$¢ wynikajaca z catlej
zbiorowosci moze wprowadza¢ w btad. Oprocz tego warte podkreslenia jest, ze ten miernik

w sposob prawidlowy opisuje wylacznie dane, ktére majg symetryczny rozktad. Jesli

187, Moczko, G. Brgborowicz, R. Tadeusiewicz, op. cit., s. 24.
184 M. Sobczyk, op. cit., s. 36.
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rozktad nie jest symetryczny, warto zastanowi¢ si¢ nad uzyciem innych miernikdéw, jak np.
mediana.'®

Median¢ mozna wyznaczy¢ tylko w przypadku, gdy zebrane dane zostang utozone
malejaco lub rosngco. Miernik ten okresla wartos¢ srodkowa, czyli ta, ktora okresla
jednostke bedaca na srodkowej pozycji w zbiorze danych uporzadkowanych.

XN+1

2

,gdy N jest nieparzyste,
Me =

1
—~ (xzv + xn ),gdy N jest parzyste,
2\ 7 Z%

gdzie Me — symbol mediany."®’
Obliczajac mediang istotny jest wzrost natezenia cechy, dlatego tez w przeciwienstwie do
sredniej arytmetycznej nie jest ona czuta na wystepujace wartosci skrajne. Dzigki medianie
uporzadkowany szereg danych zostaje podzielony na polowy. Analogicznie mozna obliczy¢
wielkosci, ktore bedg dzielity taki ulozony szereg na kwartyle (czyli 4 rozne czesci), decyle
(10 rownych czgéci) czy centyle (100 réwnych czesci). Wartosci w drugim kwartylu, pigtym
decylu oraz pigédziesiatym centylu sa takie same jak mediana.'®®

Ostatnia z wybranych miar $rednich to dominanta. Stuzy ona do przedstawienia
wartosci, ktora w badanym zbiorze wystepuje najczesciej — jest to wigc taka cecha, ktora ma
najwigksza czesto$¢ lub liczebnos¢ w danej populacji. Co wazne, dominanta moze by¢

zastosowana w przypadku cech niemierzalnych oraz mierzalnych.'®°
np —MNp—1 i
D>
(np —np_1) + (np —Npyq)

gdzie: D — symbol dominanty, x;, — granica dolna klasy, w ktorej jest dominanta, np, —

D=XD+

liczebno$§¢ w przedziale dominanty, np_; — liczebno$¢ w przedziale poprzedzajacym
przedziat dominanty, np,; — liczebno$¢ w przedziale wystepujacym po przedziale
dominanty, i, — rozpigtos$¢ przedziatu dorninanty.190

Stosujac t¢ miar¢ warto zauwazy¢, ze nie zwraca ona uwagi na rzadziej pojawiajace si¢
wartos$ci cechy, dlatego tez jej warto$¢ z reguly jest inna niz wartos¢ sredniej arytmetyczne;.

Wyjatkiem od tej zasady jest przypadek, w ktérym bada si¢ rozktad doktadnie symetryczny.

185 J. Moczko, G. Bregborowicz, R. Tadeusiewicz, op. cit., s. 24-27.

188 M. Roszkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, \Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s. 126.

187 M. Sobczyk, op. cit., s. 44.

188 1. Moczko, G. Bregborowicz, R. Tadeusiewicz, op. cit., S. 28.

89 3. Buga, H. Kassyk-Rokicka, Podstawy statystyki opisowej, Oficyna Wydawnicza Wyzszej Szkoly
Menedzerskiej SIG, Warszawa 2003, s. 34.

190 M. Sobczyk, op. cit., s. 42.
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Warto zaznaczy¢, ze jezeli w badanym rozktadzie znajduje si¢ wigcej niz jedno maksimum,
to mozna w nim znalez¢ wigcej niz jedng dominante. Taka populacje nazywa si¢
niejednorodna(.191

Wsérod miar rozproszenia najcze$ciej stosuje sie¢ odchylenie standardowe.
Wyznacza ono przeci¢gtng réznice miedzy poszczegdlnymi warto$ciami i ich $rednig
wartoscig. Odchylenie standardowe wylicza si¢ z wariancji, ktora stanowi S$rednig
arytmetyczng réznic pomiedzy wartosciami a ich $rednig, podniesionymi do potegi 2.

Odchylenie standardowe jest wigc pierwiastkiem z wariamcji.192

N
1
s? = NZ(xl- —X%)?%;s= \/E,
i=1

gdzie: s2 — symbol wariancji, s — symbol odchylenia standardowego.'*
Jesli warto$¢ odchylenia standardowego jest wysoka moze oznaczal to wystgpowanie
wynikdw znacznie réznigcych si¢ od pozostatych, mata precyzje przeprowadzonych
pomiaréw (niedoktadne urzadzenie pomiarowe) lub wystepowanie niejednorodnos$ci w
grupie, pod wzgledem mierzonego parametru.194

Inng miarg rozproszenia jest wspélczynnik zmiennos$ci. Z racji tego, ze podczas
analizy rozkladu warto$ci badanej cechy wykorzystuje si¢ rézne miary zmiennosci, mozna
znalez¢ kilka sposobdw na obliczenie tego wspotczynnika, wzgledem jego przecigtnego
poziomu. Przykladowy wzor pozwalajacy okreslic wspotczynnik zmienno$ci ma

nastepujaca pos'[ac':195

gdzie V, — symbol wspotezynnika zmiennosci.*®

Miara ta jest wykorzystywana wtedy, gdy istnieje potrzeba poréwnania zbiorowosci pod
wzgledem zmiennosci cech majgcych rozne wartosci. W badaniach spoteczno-
ekonomicznych przyjmuje si¢, ze wspotczynnik zmiennosci o wartosci wigkszej niz 20%

, . . . 197
Swiadczy o istotnym rozproszeniu cechy.

91 3. Buga, H. Kassyk-Rokicka, op. cit., s. 36.

192 M. Részkiewicz, op. cit., S. 129.

193 M. Sobczyk, op. cit., s. 51, 54.

194 3. Moczko, G. Breborowicz, R. Tadeusiewicz, op. cit., s. 34.

1% B, Podolec, Charakterystyki liczbowe rozkladu jednej cechy, [w:] M. Wozniak, op. cit., s. 53.
19 M. Sobczyk, op. cit., s. 55.

Y97'B. Podolec, Charakterystyki liczbowe rozkladu jednej cechy, [w:] M. Wozniak, op. cit., s. 53.
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Asymetri¢ nalezy rozumie¢ jako przewage okreslonej grupy jednostek znajdujacych
si¢ w badanej zbiorowosci. W przypadku gdy wystepuje przewaga jednostek o wartosciach
wyzszych niz warto$¢ Srednia, to asymetria ta nazywana jest lewostronna lub ujemng. Z
kolei przewaga jednostek o warto$§ci mniejszej niz warto$¢ Srednia to asymetria
prawostronna (in. dodatnia). Taka sama liczba jednostek powyzej i ponizej $redniej
oznacza symetri¢. Pomiar asymetrii jest mozliwy dzigki wspétezynnikowi, ktory mozna
obliczy¢ na kilka sposobdéw. Przyktadowa metoda umozliwiajgca okreSlenie wartoSci

wspotczynnika ma nastgpujacy wzor: '

gdzie: As — symbol wspoélczynnika asymetrii.
Warto zaznaczy¢, ze miara ta okresla nie tylko kierunek, ale i sit¢ asymetrii. Dzigki temu
mozliwe jest dokonanie porownania pomigdzy roznymi rozktadami. Mniej doktadna miara,
czyli wskaznik asymetrii, pozwala jedynie na okreslenie kierunku asymetrii (dodatnia czy
ujemna), ale nie informuje juz o jej sile. Wskaznik ten mozna obliczy¢é w nastgpujacy
sposob:
Ws=x-D,

gdzie: W, — symbol wskaznika asymetrii."*®

Wyznaczenie koncentracji zmiennych mozliwe jest m.in. dzigki wspolczynnikowi

koncentracji Lorenza. Istot¢ tej miary najlepiej ilustruje ponizszy rysunek:

198 1. Részkiewicz, op. cit., s. 131.
199 M. Sobczyk, op. cit., s. 57-58.
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Rysunek 9. Przykladowa krzywa koncentracji Lorenza
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Zrédto: L. Nowak, Wspdlczynniki zréznicowania i koncentracji, [w:] H. Mruk, Analiza rynku, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 215.

Kiedy rozktad rzeczywisty znajduje si¢ blisko przekatnej oznacza to, ze koncentracja jest
mata. Z kolei oddalenie rozkladu od przekatnej oznacza wigksza warto$¢ koncentracji.
Liczbowa warto$¢ omawianego wspotczynnika wyznacza si¢ nastepujaco:
» (xi +2xl-_1) n,

5000 '
gdzie: k — symbol wspotczynnika koncentracji, x; — skumulowane odsetki badanego

k =

zjawiska dla i-tej jednostki; x;_; — skumulowane odsetki badanego zjawiska dla i-1
jednostki, n; — odsetek zjawiska, wzgledem ktorego badana jest koncentracja w danej
jednostce.

Wspotczynnik koncentracji Lorenza moze przyjmowac wartosci od 0 do 1, gdzie 0 oznacza
rownomierne rozlozenie zjawiska, a 1 zupelng koncentracjge. Wspdiczynnik ten moze by¢
liczony tylko wtedy, gdy dane uporzadkowane sg rosngco lub male;j aco.”%

Koncentracje zbiorowosci wokot sredniej nazywa si¢ kurtoza (in. splaszczeniem).

Miara, ktéra pozwala okresli¢ skupienie zebranych obserwacji wokot wartosci $redniej, to

moment centralny czwartego rzedu, ktory oblicza si¢ nastepujaco:
n
4= 0 ' Xi—X)",
=1

20 ) Nowak, Wspdlczynniki zréznicowania i koncentracji, [w:] H. Mruk (red.), Analiza rynku, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 214-216.
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gdzie: M, — symbol momentu centralnego czwartego rzedu.
Wzgledng miar¢ koncentracji mozna wyliczy¢ poprzez podzielenie momentu centralnego
czwartego rzedu przez odchylenie standardowe podniesione do czwartej potegi. Wysoki
wynik tego dziatania oznacza tendencj¢ do skupiania si¢ danych jednostek w poblizu
sredniej. Niskie warto$ci oznaczajg staba koncentracje. Przyjmuje si¢, ze rozklad ze stabg
koncentracja ma warto$¢ mniejsza od 3, a z wysoka — wicksza niz 3.2

Zaprezentowany podziat 1 charakterystyka wybranych miar statystyki opisowej maja
za zadanie przedstawi¢ ro6zne mozliwosci, jakie do wyboru ma badacz, przy przedstawianiu
wynikéw badan. Nie oznacza to, ze wszystkie wymienione tutaj rodzaje miar zostang
wykorzystane przy analizie zebranych wynikow przeprowadzonego badania ankietowego.
W niniejszej pracy zostang wykorzystane te mierniki, ktore umozliwig klarowne i graficzne
przedstawienie opinii respondentdw na temat reklam ustug bankowych, a takze te, ktore sa

niezbedne do wykonania testu niezaleznosci chi-kwadrat (szerzej o tescie niezaleznosci w

dalszej czesci pracy).

4.3. Rodzaje badan ankietowych i ich charakterystyka

Powszechnos$¢ dostepu do wielu grup respondentdw za pomoca Internetu sprawila, ze
obecnie ankiety sa najbardziej rozpowszechniong forma przeprowadzania badan, w celu
uzyskania danych empirycznych. Kwestionariusz ankietowy wykorzystuje si¢ do badania
opinii publicznej, badan rynkowych lub marketingowych czy jako zroédto wiedzy o zyciu

gospodarczym.?%?

Tego typu badanie polega na swojego rodzaju wywiadzie, w ktoérym
najwazniejszym elementem jest kwestionariusz. Ankieta przydaje si¢ szczegoOlnie wtedy,
gdy badacz ma za zadanie pozyska¢ ocene lub opini¢ wigkszej liczby oséb, poniewaz ten
rodzaj wywiadu nie jest czasochtonny 1 kosztowny — to respondent wypeinia
kwestionariusz, a nie badajacy.?®

Ankieta jest rodzajem badania ilosciowego — klasyfikacja ta wynika z jej cech. Przy
wykonywaniu badania ankietowego préba musi by¢ reprezentatywna, pytania

wystandaryzowane, a liczba zebranych odpowiedzi na tyle duza, by mozna wykorzystac

2L B, Podolec, Charakterystyki liczbowe rozkladu jednej cechy, [w:] M. Wozniak (red.), op. cit., s. 58.

202 E, Krok, Budowa kwestionariusza ankietowego a wyniki badan, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego. Studia Informatica”, nr 37, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2015, s. 56, [dostep on-line] 08.02.2018 r.: http://wneiz.pl/nauka_wneiz/studia_inf/37-2015/si-37-55.pdf.

208 7. Witaszek, Miejsce i rola sondazy w badaniu opinii spolecznej, ,,Zeszyty Naukowe Akademii Marynarki
Wojennej, nr 4, Wydawnictwo Akademii Marynarki Wojennej w Gdyni, Gdynia 2007, s. 149, [dostep on-line]
08.02.2018 r.: http://www.amw.gdynia.pl/library/File/ZeszytyNaukowe/2007/Witaszek_Z?2.pdf.

82



wnioskowanie statystyczne, czyli uogdlnienie wynikéw na calg populacje. Mozna wigc
powiedzie¢, ze ankieta nie koncentruje si¢ na analizie sposobu myslenia respondenta, ale ma
za zadanie pozna¢ badacza z calg populacja i jej opinie}.204

Budujgc kwestionariusz ankietowy mozna zastosowa¢ w nim pytania otwarte i
zamkniete. W pierwszym rodzaju pytan respondenci moga dowolnie ksztalttowaé swoja
wypowiedz. Natomiast w pytaniach zamknigtych osoby badane zaznaczaja stosowng
odpowiedz z mozliwosci przygotowanych przez badacza. Odpowiedzi na pytania otwarte
nalezy analizowa¢ w kontekscie jakosciowym, czyli koncentrujac si¢ na tresci wypowiedzi
osoby badanej. Umieszczane s3 w kwestionariuszu wtedy, gdy nie sposob przewidzied
mozliwych odpowiedzi albo gdy mozliwosci odpowiedzi sg tak duze, ze nie sposob
wymieni¢ wszystkich opcji. Z kolei pytania zamknig¢te rozwaza si¢ pod wzgledem
iloSciowym — skupiajac si¢ na prawidlowosciach s‘[a‘[ystycznych.205 Oprocz pytan
zamknigtych i otwartych istnieje jeszcze ich posrednia forma: pytania poélzamkniete
(pélotwarte). W tym przypadku poza dostepnymi opcjami, respondent ma mozliwos¢
stworzenia wlasnej Wypowiedzi.206

Nalezy takze wyrdzni¢ rodzaje pytan, rozpatrywane pod wzgledem merytorycznym. W
takim ujeciu mozna dokona¢ podzialu na pytania filtrujace, kontrolne 1 metryczkowe.
Pytania filtrujace uzywane sg wowczas, gdy ankieta skierowana jest do osob spelniajacych
pewien warunek. Jesli np. celem badania jest poznanie opinii konsumentéw na temat nowej
kampanii reklamowej, kwestionariusz powinni wypetni¢ jedynie respondenci, ktorzy taka
kampani¢ widzieli. Pytanie filtrujace pozwoli odesta¢ osoby badane do innej czegsci ankiety,
np: ,,Czy spotkal/spotkata si¢ Pan/Pani z kampanig reklamowa marki X? (Jesli odpowiedz
brzmi NIE, prosze przej$¢ do pytania nr 10). Z kolei pytania kontrolne stosowane sa w
zaawansowanych badaniach. Respondenci pytani sa wigcej niz raz o dang kwestig, przy
uzyciu réznych sformulowan czy skali ocen. Dzigki temu badacz moze zidentyfikowaé
konsumenta, ktory nierzetelnie udziela odpowiedzi. Pytania metryczkowe dostarczaja
cennych informacji o klientach bioracych udzial w badaniu. Dzigki nim mozna dokonaé

analizy odpowiedzi na pytania pod wzglgdem wieku, pici czy wyksztaicenia.207

24 M, Jarzewska, Badania ankietowe, Wydawnictwo Wiedza i Praktyka, Warszawa 2010, s. 3.

205 M. Roszkiewicz, op. cit., s. 46.

26 K. Wojcik, Pisze akademickg prace promocyjng — licencjackq, magisterskq, doktorskq, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2012, s. 97.

27 M. Jarzewska, op. cit., s. 13-14.
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Podstawa badan ankietowych jest dobrze zbudowany kwestionariusz. W wiekszosci
przypadkoéw przy wypelnianiu arkuszy respondenci moga liczy¢ tylko na siebie, dlatego tez
pytania muszg by¢ klarowne i jasno skonstruowane. Istotna jest nie tylko tres¢, ale rowniez
forma. Wymaga si¢, by w pytaniach zwraca¢ si¢ do o0so6b badanych w formie
grzecznosciowej. Gdy ankieta kierowana jest do dzieci i mlodziezy konieczne jest uzywanie
duzych liter (My, Wy, itd.), a jesli respondentami sga dorosli, stosuje si¢ forme ,,Pani”,
»Pan”. Kolejnym waznym aspektem jest utozenie w odpowiedniej kolejnosci pytan — kazde
kolejne pytanie powinno wynika¢ z poprzedniego, poczawszy od pytan bardziej ogdlnych,
przechodzac w dalszej cze$ci do kwestii szczegdlowych. Na samym koncu powinny
znajdowa¢ sie pytania dot. danych osobowych, czyli metryczka.?®®

W zaleznos$ci od roli 1 zaangazowania badacza w przeprowadzane badanie oraz typu
zadawanych pytan, mozna wyrézni¢ 3 rodzaje badan ankietowych:

Rysunek 10. Rodzaje badania ankietowego ze wzgledu na role badacza i typ zadawanych pytan

) ANKIETA STANDARYZOWANA

) ANKIETA CZESCIOWO STANDARYZOWANA

) ANKIETA NIESTANDARYZOWANA

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: P. Hague, N. Hague, C. Morgan, Badania rynkowe w praktyce, M.
Glogowska (thum.), Wydawnictwo Helion, Gliwice 2005, s. 96.

Ankieta standaryzowana zbudowana jest za pomoca pytan zamknigtych lub pytan z
przewidzianymi odpowiedziami. Korzystajac z takich pytan nalezy zwrdci¢ uwage na fakt,
ze badacz musi przewidzie¢ wszystkie mozliwe odpowiedzi. Tego typu ankieta stosowana
jest podczas duzych programoéw badan (ponad 30, ale czgsciej 200 wywiadow 1 wigcej).
Istnieje kilka sposobow jej przeprowadzenia: osobiscie, telefonicznie albo respondent moze
sam udziela¢ odpowiedzi. Wybor metody zalezy od tresci ankiety, typu respondenta, a takze
dostgpnych $rodkéw finansowych. Innym rodzajem ankiety jest ankieta czeSciowo
standaryzowana, w ktorej znajduja si¢ zardbwno otwarte, jak i zamknigte pytania. Ten

rodzaj badania umozliwia uzyskanie odpowiedzi zaréwno ilo§ciowych, jak i jako$ciowych.

298 M. Lobodzki, Metody i techniki badari pedagogicznych, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Krakow 2000, s.
262.
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Odpowiedzi uzyskuje si¢ dzieki przeprowadzeniu wywiadu osobiscie lub telefonicznie. Z
kolei w ankiecie niestandaryzowanej mozna stosowaé pytania o szerokim zakresie, dzigki
czemu respondent moze dowolnie wyrazi¢ swoje poglady. Ten typ badania stosuje si¢ w
poglebionych wywiadach (telefonicznych lub osobistych), przede wszystkim na rynkach
specjalistycznych czy technicznych.?*

Ankieta standaryzowana, w pordwnaniu do bardziej pogiebionych wywiadow, posiada
zaroOwno wady, jak i zalety. Obie techniki badawcze wymagajg poprawnie skonstruowanego
narzedzia, czyli kwestionariusza, jednak typowa ankieta jest badaniem $cisle ilo§ciowym, a
poglebiona rozmowa wymaga analizy jako$ciowej. Plusy i minusy kwestionariusza
standaryzowanego, w pordéwnaniu do poglebionego wywiadu, przedstawia ponizsza

tabela:'°

Tabela 11. Wady i zalety ankiety w porownaniu do wywiadu kwestionariuszowego

ZALETY

WADY

- szybsze i mniej kosztowne pozyskanie
danych od licznej zbiorowosci;

- eliminacja wplywu osoby badajacej
(ankietera);

- daje poczucie anonimowosci, przez co
respondenci sg bardziej sklonni do
udzielania szczerych odpowiedzi;

- ankieter nie bierze udzialu w badaniu, wiec
wykluczone sg btedy ankieterskie;

- pytania s3 standaryzowane, przez co
uzyskane materiaty sg jednolite.

- nie pozwala na glebsza analizg¢ sprawy,
gdyz jej duza obszerno$¢ odstraszataby
respondentow jest
dopytywanie badanych oséb w kwestiach
ztozonych;

- nie jest mozliwe przeprowadzenie badania
na probie reprezentacyjnej, poniewaz nie ma
mozliwos$ci uzyskania 100%
rozpowszechnionych ankiet;

- badacz moze otrzymac bledne informacje z
powodu niezrozumienia pytania przez
respondenta.

oraz niemozliwe

ZWrotu z

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: L. Sotoma, op. cit., s. 83.

Ankieta moze by¢ przeprowadzana na wiele réznych sposobow. Oprocz wskazanych

wczesniej kwestionariuszy osobistych i telefonicznych, istniejg takze ankiety pocztowe,
prasowe, audytoryjne czy internectowe. Wybodr odpowiedniej techniki lezy w rekach
badacza, kazda z nich ma swoje wady 1 zalety, a odpowiedni dobor jest kluczowy do

uzyskania prawidtowych wynikow.

29 p Hague, N. Hague, C. Morgan, op. cit., s. 96.
2197, Sotoma, Metody i techniki badar socjologicznych: wybrane zagadnienia, \Wydawnictwo WSP, Olsztyn
1999, s. 83.
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Rysunek 11. Klasyfikacja rodzajow ankiet ze wzgledu na sposob przeprowadzania badan

METODY PRZEPROWADZANIA BADAN
ANKIETOWYCH

WYWIAD KWESTIONARIUSZOWY
ANKIETA TELEFONICZNA
ANKIETA PRASOWA
ANKIETA POCZTOWA
ANKIETA AUDYTORYINA
ANKIETA INTERNETOWA

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W wywiadzie kwestionariuszowym odpowiedzi na zadane przez badacza pytanie
otrzymywane s3 w sposob bezposredni, dzigki osobistemu dialogowi i interakcji. Taki
kontakt umozliwia obserwacj¢ reakcji osoby badanej na przebieg rozmowy. Tego typu
ankieta wymaga takze bardziej aktywnej roli ankietera. Czesto konieczne jest
doprecyzowanie lub wyjasnienia tre$ci pytania czy zachecenie respondenta do dtuzszej badz
bardziej szczegdtowej wypowiedzi. Wywiad kwestionariuszowy moze mie¢ forme zarowno
standaryzowang (jednolity kwestionariusz wykorzystywany do rozmoéw z wieloma
respondentami), jak i1 niestandaryzowang (rozmowa skoncentrowana na zagadnieniach

interesujacych badacza).?*

Niewatpliwe wady tego typu badania to czasochlonnos$¢,
wysokie koszty zwigzane z przeszkoleniem ankieteréw, a takze mozliwos¢ wptywu osoby
przeprowadzajacej wywiad na wyniki. Z kolei do zalet nalezy zaliczy¢ elastycznos¢,
mozliwos$¢ uzyskania doglgbnych i1 obszernych odpowiedzi, a takze sposobno$¢ prezentacji
fizycznej, np. okreslonego produktu.212

Ankieta telefoniczna nalezy do posrednich metod zbierania informacji. Moze by¢

przeprowadzona zar6wno przy uzyciu tradycyjnych (stacjonarnych) aparatow

211\, Cudny, Przeglgd podstawowych metod badan, [w:] W. Cudny, B. Gosik, M. Piech, R. Rouba, Praca
dyplomowa z turystyki — podrecznik akademicki, L.6dzkie Towarzystwo Naukowe, £.0dZ 2011, s. 42-43.

212 B. Sojkin, Marketingowy system informacyjny i badania marketingowe, [w:] H. Mruk, B. Pilarczyk, B.
Sojkin, H. Szulce, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1996,
s. 134.
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telefonicznych, jak i telefonéw komorkowych. Rola ankietera ogranicza si¢ do zadawania

przygotowanych pytan i zbierania odpowiedzi."

Technika ta umozliwia poznanie
glebszych mysli respondenta. Odpowiedz ustna jest mniej czasochionna, a pytania
niezrozumiate mogg by¢ od razu wyjasnione przez ankietera. Popularnos¢ ankiet
telefonicznych wynika z ich do$¢ niewielkiego kosztu realizacji, szybko$ci pozyskania
odpowiedzi i nadzoru pracy ankieterow. Z kolei do negatywnych cech tej metody nalezy
zaliczy¢ ograniczenie czasu rozmowy, zwi¢zto$¢ pytan i brak mozliwosci przedstawienia
materiatlow graﬁcznych.214

Powszechnos¢ dostgpu do telefonow komorkowych umozliwita powstanie i dynamiczny
rozw0] nowego rodzaju techniki ankietowej, okreslanej jako ankieta telefoniczna
komérkowa (ATK). Metoda ta pozwala na wysytanie pytan i otrzymywanie odpowiedzi za
pomocg wiadomosci SMS. Do jej zalet nalezy zaliczy¢ — tak jak w przypadku korzystania z
telefonow stacjonarnych — szybko$¢ zbierania odpowiedzi, ale takze brak presji czasu
(mozna zastanowi¢ si¢ nad pytaniem i odpowiedzie¢ na nie w dogodnym momencie) czy
dzigki personalizacji numeru przeprowadzenie systematycznych badan. Z kolei niewatpliwag
wada jest ograniczenie treSci pytania, przez co nie ma mozliwosci doktadnego
wytlumaczenia jego tresci oraz przymus udzielenia krotkiej odpowiedzi, ze wzgledu na
ograniczonos¢ znakow.

Ankieta prasowa wymaga umieszczenia kwestionariusza na tamach czasopisma lub
gazety. Ten typ ankiety wykorzystywany jest w szczegdlno$ci wtedy, gdy badacz potrzebuje
odpowiedzi od Iudzi mieszkajacych w roznych miejscach, np. kilku konkretnych
wojew()dztwach.216 Duza zaletg tego rodzaju badan jest wyzszy odsetek odpowiedzi niz w
przypadku badan pocztowych oraz niewielkie koszty jednostkowe. Tak jak w przypadku
badan pocztowych, respondenci pozostaja anonimowi. Ankiety prasowe zazwyczaj

wykorzystuje si¢ w czasopismach, dzigki czemu sprawdza si¢ opinie konsumentéw na ich

temat. Bywa tez, ze za pomoca takiego kwestionariusza firmy badaja swoj wizerunek.”’

13 K. Andruszkiewicz, K. Smiatacz, Wykorzystanie SMS jako techniki gromadzenia danych w badaniach
marketingowych, [w:] K. Smiatacz (red.), Zastosowanie narzedzi IT w badaniu opinii ustigobiorcéw na
przykladzie stuzby zdrowia, Wydawnictwa Uczelniane Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w
Bydgoszczy, Bydgoszcz 2016, s. 58-59.

24 E Michalski, op. cit., s. 125-126.

215 K. Andruszkiewicz, K. Smiatacz, Wykorzystanie SMS jako techniki gromadzenia danych w badaniach
marketingowych, [w:] K. Smiatacz (red.), op. cit., s. 59-61.

218 M. Lobodzki, op. cit., s. 264.

217 M. Michalik, Badania marketingowe na rynku farmaceutycznym, [w:] M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk,
Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 74-75.
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Popularng metode badan stanowi takze ankieta pocztowa. Polega ona na rozestaniu
odpowiednio zaprojektowanego kwestionariusza do uprzednio wybranych firm,
gospodarstw domowych czy 0sob. Zazwyczaj liczba wysylanych ankiet jest bardzo duza,
poniewaz wystepuja problemy ze zwrotno$cig, jednak dobra organizacja tego typu badania
powoduje, ze odzew moze by¢ wysoki. Oprocz tego istotng zaleta jest anonimowo$¢, dzigki
ktoérej respondenci odpowiadaja szczerze i swobodnie. Niedoskonato$¢ tego badania to
przede wszystkim dlugi czas 1 ograniczona kontrola (nie wiemy kto naprawde wypetia
arkusz).218 Obecnie bardziej rozpowszechniong metodg jest korzystanie z poczty
elektronicznej (e-mail) niz tradycyjnej. Jej duze plusy to niski koszt badania i mozliwosé
kontaktu z tysigcami osob, a gtéwny minus — tak jak w przypadku poczty tradycyjnej —
niska zwrotno$¢ ankiet.?*?

Rodzajem ankiet pocztowych jest panel, czyli badanie przeprowadzane co jakis$ czas
na tej samej grupie respondentow. Mozna wyr6zni¢ panel klasyczny oraz panel omnibus.
Pierwszy rodzaj panelu polega na wykorzystywaniu tego samego arkusza pytan i wysytaniu
go kilkukrotnie w ustalonych odstepach czasowych. W drugim przypadku przesylane sa
réznorodne py‘[ania.220

Ankieta audytoryjna (in. srodowiskowa) przeprowadzana jest zazwyczaj w miejscu
pracy respondentéw, np. w szkole czy fabryce lub miejscu zamieszkania, np. dom dziecka.
Przy stosowaniu tej techniki konieczne jest bezposrednie przeprowadzenie badania przez
ankietera w$rod wybranych osob. Do zalet nalezy zaliczy¢ nie tylko tatwo$¢ w dotarciu do
wyselekcjonowanej grupy respondentow, ale takze zagwarantowanie sobie znacznego
zwrotu dostarczonych arkuszy.??

Ankieta internetowa cechuje si¢ przede wszystkim prostota. Wypelnianie
kwestionariusza przez respondentow jest tatwe i szybkie, najczesciej polega na zaznaczaniu
jednej lub kilku wczesniej przygotowanych przez badacza opcji. Zautomatyzowanie arkusza
pozwala na duzg oszczedno$¢ czasu — ankieter nie musi wprowadza¢ danych, moze od razu
zaja¢ si¢ ich analiza. Dzigki ankiecie on-line mozliwe jest dotarcie do wielu roznych grup
respondentow, a takze do os6b mieszkajacych za granica, co przy innych technikach bytoby

albo niemozliwe, albo niezwykle kosztowne. W przypadku ankiety internetowej i

218 B, Sojkin, Marketingowy system informacyjny i badania marketingowe, [w:] H. Mruk, B. Pilarczyk, B.
Sojkin, H. Szulce, op. cit., s. 136-137.

219°E Michalski, op. cit., s. 125.

220 B, Sojkin, Marketingowy system informacyjny i badania marketingowe, [w:] H. Mruk, B. Pilarczyk, B.
Sojkin, H. Szulce, op. cit., s. 137.

221 M. Lobodzki, op. cit., s. 263.
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korzystaniu w niej z pytan otwartych lub podtotwartych, zagrozeniem jest skionno$¢

Internautow do krotkich, niekompletnych lub nieadekwatnych wypowiedzi, a takze ostry i

wulgarny jezyk, ktérym postuguje si¢ wiele osob wypowiadajacych si¢ w sieci.

222

Mozna powiedzie¢, ze odpowiednio skonstruowane badanie z uzyciem ankiety posiada

pig¢¢ nastepujacych etapow:

1.
2.
3.

Okreslenie problemu badawczego.

Wybor formy ankiety.

Sprecyzowanie proby badawczej (ile 0sob zostanie przebadanych, w jaki sposob do
nich dotrze¢).

Utozenie pytan.

Stworzenie kwestionariusza (odpowiednia kolejno$¢ pytan, napisanie instrukcji dla

respondenta).

Po wykonaniu tych pieciu krokow pozostaje jedynie zebranie odpowiedniej liczby

odpowiedzi oraz analiza otrzymanych danyc

h.223

222

E. Frackiewicz, op. cit., s. 83.

228 M. Jarzewska, op. cit., s. 3-4.

89



5. Analiza wynikow badania ankietowego

5.1. Metodologia badania

Na rynku ustug bankowych istnieje wiele probleméw i niedomdéwien zwigzanych z
reklamami oferujacymi te ustugi. Jak wskazano w pracy konsumenci wprowadzani sa3 w
btad nie tylko przez powszechnie uwazane za dziatajgce na granicy prawa tzw. parabanki,
ale takze przez banki, ktére powinny troszczy¢ si¢ o dobrg reputacj¢, poniewaz nalezg do
instytucji zaufania publicznego. Dlatego tez postanowiono sprawdzi¢ czy istnieje zaleznos¢
pomiedzy reklamg ustug bankowych a zachowaniem rynkowym konsumentow.

Przeprowadzone badanie ilosciowe w formie ankiety odbyto si¢ od lipca 2017 r. do
lutego 2018 r. Do rozpowszechnienia kwestionariusza wykorzystany zostal przede
wszystkim Internet. Dzigki serwisowi spotecznemu Facebook 1 grupie, w ktorej jej
cztonkowie wzajemnie wypelniaja stworzone przez siebie ankiety, udato si¢ zebraé
wiekszos¢ z ponad 300 uzyskanych odpowiedzi. Pozostata cze¢$¢ zostala rozprzestrzeniona
w formie tradycyjnej — wydrukowany formularz przekazywano respondentom do
wypetniania.

Problemem okazato si¢ zebranie odpowiedzi od grupy seniorow, ktoéra na potrzeby
niniejszego badania zostanie okre$lona wiekowo jako ,,60+”. Z racji faktu, ze z Internetu
korzystaja gtéwnie osoby mtode, nalezalo podja¢ decyzje w jaki sposob zgromadzié
odpowiedzi od respondentéw starszych. Pomocny okazal si¢ Uniwersytet Wroctawski
Trzeciego Wieku — dzigki studentom tej uczelni udato si¢ zebra¢ potrzebne do pracy
ankiety.

W poczatkowych etapach planowania badania i budowy kwestionariusza zatozono, ze
liczba zebranych odpowiedzi powinna wynosi¢ co najmniej 300. Ten warunek udato si¢
spetni¢, jednak warto zwroci¢ uwage na duza roznice w liczebnosci grup wiekowych.
Najwigcej odpowiedzi uzyskano od 0s6b pomigdzy 20 a 30 rokiem zycia. Powodem takiego
wyniku jest — jak wczesniej zaznaczono — uzycie Internetu jako glownego zrodia
rozpowszechniania ankiet. Grupy zajmujace si¢ wzajemnym wypetnianiem ankiet sktadaja
si¢ w przewazajacej liczbie ze studentow, ktorzy takze piszag prace dyplomowe. W zwigzku
z tym sg to osoby zblizone wiekowo do siebie. Z faktu, ze osoby przebadane to gléwnie
studenci wynika takze mala réznorodno$¢ w poziomie wyksztatcenia respondentow. W
przewazajacej liczbie sa nimi osoby o wyksztatceniu $rednim lub wyzszym.

W zwigzku z tym, ze w badaniu wzieta udziat zaledwie jedna osoba z wyksztatceniem

zasadniczym zawodowym, zostala ona przylgczona do grupy osdéb o wyksztatceniu
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gimnazjalnym. Z kolei przy korzystaniu z testu niezaleznosci chi-kwadrat nastapit nowy
podzial, ktory wyodrebnil dwie zbiorowosci: osoby o wyksztatceniu wyzszym oraz ponizej
wyzszego. Taki sam zabieg zostal zastosowany w grupach wiekowych, gdyz liczba oséb
biorgcych udzial w badaniu w wieku od 40 do 50 lat wyniosta zaledwie 4. Ci respondenci
zostali potaczeni w liczniejszg grupe — ich odpowiedzi zebrano w przedziat 40-60 lat.

Poniewaz badanie dotyczyto sprawdzenia istnienia wptywu reklam na korzystanie z
ushug bankowych, niewiele odpowiedzi otrzymano od oséb ponizej 20 roku zycia. Wynika
to z faktu, ze rzadko kiedy osoby w tym przedziale wieckowym samodzielnie korzystajg z
ofert bankow lub innych instytucji oferujacych ustugi bankowe. Jesli taka osoba posiada np.
konto osobiste przeznaczone dla nastolatkow, najczesciej wilascicielem jest rodzic, a nie
matoletni. Oprocz tego czgsto bywa tak, ze osoby studiujace takze znajduja si¢ na
utrzymaniu rodzicéw i nie korzystaja samodzielnie z ofert instytucji $wiadczacych ustugi
bankowe. W zwigzku z tym dla os6b mtodych, najczesciej uczacych si¢, zostata utworzona
grupa ,,do 25 roku zycia”.

Pytanie dotyczace miejsca zamieszkania posiadato az 7 mozliwosci do wyboru, podziat
dokonano ze wzgledu na liczbg ludzi Zyjaca w danym miescie. W zwiazku z duzym
rozproszeniem odpowiedzi i liczng grupg liczacg ponad 150 respondentow zyjacych w
najwigkszych miastach z ludno$cig ponad 500 tys., nastgpit nowy podziat, dzigki ktdéremu
potaczono mniejsze grupy razem. Dzigki takiemu zabiegowi zmniejszyta si¢ dysproporcja
poszczegolnych grup i pojawita si¢ mozliwos¢ fatwiejszej analizy danych.

Umieszczenie w ankiecie pytania o liczbe osob w gospodarstwie domowym miato na
celu mozliwo$¢ dokonania obliczen i1 okreslenia jak wysoki jest miesieczny dochdd netto na
cztonka rodziny. Zaplanowano bowiem analiz¢ nie tylko ogélnego poziomu dochodow w
rodzinie, ale takze pod wzgledem kwoty, ktora przypada na jednego jej cztonka.

Nalezy zaznaczy¢, ze ze wzgledu na wymogi testu niezalezno$ci chi-kwadrat
mozliwe jest dokonywanie zmian w klasyfikacji grup. Jesli podczas obliczen niezbednych
do wykonania testu pojawi si¢ konieczno$¢ roszad, ze wzgledu na zbyt matg liczebnos¢
poszczegolnych cech respondentdow, nastapi ponowny podzial. Operacja taka nie wptynie na

znieksztatcenie wynikdw, ma jedynie za zadanie zachowanie poprawnosci testu.

5.2. Charakterystyka respondentow
W badaniu wzieto udziat 312 respondentow, jednak w analizie otrzymanych danych

brane pod uwage sa 304 odpowiedzi. Wynika to z faktu, ze 8 osob udzielito negatywne;j
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odpowiedzi na pytanie filtrujace o nastepujacej tresci: ,,Czy spotkal/spotkata si¢ kiedys
Pan/Pani z reklamg ustug bankowych?”. Zaznaczenie opcji ,,nie” skutkowato zakonczeniem
badania, poniewaz dalsze udzielanie odpowiedzi przez tych respondentéw byto bezcelowe.

Pozostate 304 osoby to w wickszosci kobiety — odsetek udzielonych przez nie
odpowiedzi wynosi niemal 76%, czyli 231 badanych. Jesli chodzi o podziat respondentow
wedtug wieku, to najwieksza grupe stanowig osoby ponizej 25 roku zycia — 73,36%. Dzigki
uczestnictwu w badaniu studentéw Uniwersytetu Trzeciego Wieku liczng grupe stanowia
osoby 50+, jednak na potrzeby analizy wynikow zostali oni podzieleni na r6zne przedziaty
wiekowe.

Wykres 8. Podzial respondentow wedlug plci

N

24,01%

= Kobiety
Megzczyzni

75,99%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Tabela 12. Podzial respondentow wedlug wieku

Wiek Liczba respondentow Procent respondentéw
Ponizej 25 lat 188 61,84%
25-40 lat 72 23,68%
40-60 lat 15 4,93%
Powyzej 60 lat 29 9,54%

92:88242

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Wsrdd osoéb biorgeych udziat w badaniu najwigkszy odsetek stanowili respondenci o
wyksztalceniu wyzszym — 60,20%. Druga co do wielko$ci grupg sa osoby o wyksztatceniu
srednim, natomiast ze wzgledu na niewielkg liczb¢ badanych z wyksztalceniem

gimnazjalnym i zawodowym zostali oni polaczeni w jedng grupe — po tym zabiegu stanowia
oni 5,26% badanych.
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Tabela 13. Podzial respondentow wedlug wyksztalcenia

Wyksztalcenie Liczba respondentéw | Procent respondentéw
Wyzsze 183 60,20%
Srednie 105 34,54%
Gimnazjalne i zasadnicze 16 5.26%
zawodowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Jesli chodzi o miejsce zamieszkania najwigcej respondentéw, bo ponad 50%, zyje w
miescie liczagcym ponad 500 tys. mieszkancow. Po dokonaniu nowego podziatu grup na
drugim miejscu znajduja si¢ osoby mieszkajace na wsi 1 miescie do 20 tys. mieszkancow —
23,03%. Niemal ta sama liczba badanych zyje w miescie od 20 do 100 tys. 1 od 100 do 500
tys. mieszkancow — odpowiednio 13,49% i 13,16%.

Tabela 14. Podzial respondentow ze wzgledu na miejsce zamieszkania

. . . Liczba Procent
Miejsce zamieszkania , ,
respondentow respondentow
Wies$ i miasto do 20 tys. mieszkancow 70 23,03%
Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow 41 13,49%
Miasto od 100 do 500 tys. mieszkancow 40 13,16%
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 153 50,33%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

W poréwnaniu do poprzednich cech respondentéw, ich przecietny miesieczny
dochdd jest do$¢ rownomiernie roztozony miedzy poszczegdlne odpowiedzi. Niewatpliwie
cieszy fakt, ze najmniej liczng grupe stanowia osoby, ktérych miesieczny dochdd netto jest
nizszy niz 1000 zt — jest to ok. 6,5%. Najczesciej zaznaczang odpowiedzig byt przedzial
2000-3000 zt i stanowit on 32,57 % wszystkich odpowiedzi.

Tabela 15. Podzial respondentow ze wzgledu na miesieczny dochod netto w gospodarstwie domowym

Miesigezny d(?ChOd netto w Liczba respondentow Procent respondentow
gospodarstwie domowym
Ponizej 1000 zi 20 6,58%
1000-2000 zt 47 15,46%
2000-3000 z1 99 32,57%
3000-4000 zt 50 16,45%
4000-5000 zt 35 11,51%
Powyzej 5000 zt 53 17,43%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Natomiast jesli chodzi o dochdd netto na cztonka gospodarstwa domowego, sytuacja

wyglada zupelnie inaczej. Najliczniejsza grupg stanowig gospodarstwa, w ktorych na osobg
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przypada mniej niz 1000 zt miesigcznie — jest to niemal 39% badanych. Tuz za tg grupa

znajduja respondenci w przedziale od 1000-2000 zt na osobg¢ miesi¢cznie — niewiele ponad

38%. Najmniej liczng grupg¢ stanowig badani, u ktorych miesigczny dochod na osobe

przekracza 5000 zt. Sa to ludzie zyjacy samotnie, nie majacy w gospodarstwie domowym

nikogo poza sobg na utrzymaniu.

Tabela 16. Podzial respondentow ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Miesi¢czny dochod netto
na osobe w gospodarstwie Liczba respondentow Procent respondentow
domowym

Ponizej 1000 zt 118 38,82%
1000-2000 zt 116 38,16%
2000-3000 z1 56 18,42%
3000-4000 zt 9 2,96%
4000-5000 zt 3 0,99%
Powyzej 5000 zt 2 0,66%

94:98050

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

5.3. Analiza odpowiedzi przeprowadzonego badania ankietowego

Celem niniejszej pracy jest zbadanie czy istnieje zwigzek pomiedzy reklamg ustug
bankowych a zachowaniem rynkowym konsumentow. Jednak zanim dokonana zostanie
analiza pytan stwierdzajaca istnienie badz brak takiego zwiazku, nalezy najpierw skupi¢ si¢
na zagadnieniach ogdlnych dotyczacych reklam ustug bankowych. Pytania przeanalizowano
w kolejnosci, w ktorej znajdowaly si¢ w kwestionariuszu (ankieta dolgczona jest jako

zatacznik do pracy).

Wykres 9. Rodzaje reklam uslug bankowych, z ktérymi spotkali si¢ respondenci

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00% .
Telewizyjna

78,95%

37,17%

o1,06%

Radiowa

Internetowa Prasowa Zewngetrzna

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
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Na pytanie: ,,Z jakiego rodzaju reklama ushlug bankowych spotkal/spotkata si¢
Pan/Pani?” najwigksza liczba respondentéw — 92,76% - stwierdzita, ze byta to reklama
telewizyjna. Na drugim miejscu znajduje si¢ reklama w Internecie, a na trzecim zewngtrzna
(np. ogloszenie, plakat). Najmniej popularng reklama ustug bankowych jest ta emitowana w
radiu — zaledwie ponad 31% respondentéw miato okazje ja ustysze¢. Warto zaznaczy¢, ze w
omawianym pytaniu mozliwe bylo zaznaczenie kilku wariantow odpowiedzi i zaledwie 47
badanych zdecydowato si¢ na wybodr tylko jednej opcji. Oznacza to, ze reklama ustug

bankowych jest dostrzegana przez ludzi w wielu roznych formach.

Wykres 10. Promowane w reklamach ustugi bankowe

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

86,84%

73,68%

Konto osobiste Lokata Kredyt Pozyczka Inne

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

W pytaniu o spotkane w reklamach ushugi bankowe, najczesciej padajaca
odpowiedzig byly ,kredyty” i stanowily one 85%. W tym przypadku respondenci takze
mieli mozliwo$¢ zaznaczenia wigkszej liczby odpowiedzi, przy czym tylko 32 osoby
zdecydowaly si¢ na wybdr jednej opcji. Mozliwos¢ samodzielnego uzupehienia rubryki
»inne” $wiadczy, ze zastosowano pytanie pototwarte, w ktérym respondenci mogli doda¢ od
siebie inne rodzaje ushug, z ktérymi zetkneli si¢ w reklamach. Wsrod 6 odpowiedzi
najczesciej powtarzajaca si¢, stanowily aplikacje na smartfony, ktére obecnie sg popularng

oferta w bankach.
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Wykres 11. Ocena istotno$ci reklam ustug bankowych w procesie pozyskiwania klientéw

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

32,89%

19,74%

4,93%

27,96%
14,47%

Bardzo istotna

Do$¢ istotna Istotna Niezbyt istotna

Zupetnie
nieistotna

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Zdecydowana wickszo$¢ respondentéw uznala, ze reklama ustug bankowych
stanowi wazne zrédto w pozyskiwaniu klientow. Najwigkszy odsetek — prawie 33%
ankietowanych — twierdzi, ze jest to element ,,do$¢ istotny”. Porownujac ze sobg skrajne
odpowiedzi na pigciostopniowej skali, prawie 20% badanych uznato reklame¢ za bardzo
istotny czynnik w procesie zdobywania klientow, a niespelna 5% za zupetnie nieistotny.
Gdyby dokona¢ zsumowania mozliwych opcji 1 podzieli¢ respondentow na dwie grupy, w
ktorych jedna z nich uwaza reklame¢ za wazny lub bardzo wazny czynnik w procesie
pozyskiwania klientéw (odpowiedzi od ,,bardzo istotna” do ,,istotna”), a druga za niewazny
lub catkowicie niewazny (odpowiedzi ,,niezbyt istotna” i ,,zupeknie nieistotna”), to stosunek

wyniostby ok. 80% do 20%. Odsetek ten zdecydowanie wskazuje, ze zdaniem

respondentow reklama istotnie przyczynia si¢ do zdobywania nowych klientow.

Wykres 12. Reklama odpowiednia dla uslug bankowych wedlug respondentéw

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

43,75%
39,14%
11,84%
4,61%
- 0,66%
Telewizyjna Internetowa Prasowa Zewnetrzna Radiowa

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

96:10154
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Zdaniem badanych to reklama telewizyjna i Internetowa sg odpowiednie dla ustug
bankowych (odpowiednio 43,75% i 39,14% odpowiedzi). Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze
te rodzaje reklamy trudno przeoczy¢. O ile w prasie czy mijajac plakat reklamowy na ulicy,
do konsumenta czgsto nie dociera ich tres¢, o tyle na promocje w bloku reklam
telewizyjnych czy podczas ogladania filmow on-line cigzko nie zwréci¢ uwagi. Warto
zwréci¢é uwage na respondentdow, ktorzy zdecydowali si¢ na zaznaczenie odpowiedzi
najmniej popularnych, czyli bedacych zwolennikami reklamy prasowej, radiowej i
zewnetrznej. Sg nimi wylacznie osoby powyzej 60 roku zycia. Oznacza to, ze miodzi
konsumenci czujg potrzebg bycia poinformowanym o ofertach instytucji $wiadczacych
ustugi bankowe w sposéb zauwazalny, natomiast wiele sposrod starszych badanych nie
czuje potrzeby bycia osaczanym przez rzucajace si¢ w oczy reklamy telewizyjne czy
internetowe.

Wykres 13. Respondenci, ktérzy podjeli decyzje o skorzystaniu z ustug bankowych po zobaczeniu ich
reklamy

28,62%

= Tak

Nie

71,38%__—

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Niemal 30% ankietowanych (87 osob) przyznalo, Ze po zapoznaniu si¢ z reklama
ustug bankowych podjeli oni decyzje o skorzystaniu z prezentowanej oferty. Omawiane
pytanie miato charakter filtrujacy, gdyz w kilku nastepnych pytaniach przeanalizowano
odpowiedzi badanych, ktérzy odpowiedzieli na nie twierdzaco. Mozna powiedzie¢, ze

wylonito ono osoby, na ktore dana reklama miata wptyw bezposredni.
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Wykres 14. Ustugi bankowe, na ktore zdecydowali si¢ respondenci

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

72,41%
37,93%
19,54%
6,90%
2,30%
Konto osobiste Lokata Kredyt Pozyczka Inne

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Sposrod wyselekcjonowanych 87 odpowiedzi, najwigkszy odsetek respondentow —
ponad 72% - pod wptywem reklam ustug bankowych zdecydowat si¢ na zatozenie konta
osobistego. W omawianym pytaniu mozliwe byto zaznaczenie kilku odpowiedzi oraz
zaproponowanie wiasnej. Na wybor tylko jednej z mozliwych opcji zdecydowato si¢ 54
ankietowanych. Oznacza to, ze na prawie 38% osob z badanej grupy, reklama ustug
bankowych wptyneta bezposrednio wigcej niz jeden raz. Jesli chodzi o dopisywane do
mozliwych wariantow witasnych mozliwo$ci, 2,3% respondentdéw z branej pod uwage

zbiorowosci, czyli 2 osoby, skorzystaty z aplikacji podmiotu §wiadczacego ushugi bankowe

po zobaczeniu takiej reklamy.

Wykres 15. Rodzaj reklamy, ktéra wplynela na decyzje respondentow

70,00%
60,00%

58,62%

50,00%

45,98%

40,00%

30,00%

20,00%

21,84%

5/75%

10,00%

3,45%
I

0,00%

Telewizyjna Internetowa

Prasowa Radiowa Zewngtrzna

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

W prawie 60% przypadkéw wpltyw na decyzje o skorzystaniu z promowanych ustug

bankowych miata reklama telewizyjna. Na drugim miejscu uplasowata si¢ internetowa, a
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zaledwie 3,45% osOb przekonata reklama umieszczona w prasie. W pytaniu mozliwe byto
zaznaczenie kilku wariantdw, na zaznaczenie tylko jednego zdecydowatly si¢ 63 osoby.
Pozostata czgs$¢, czyli ok. 27,5%, skorzystata z promowanej ustugi po spotkaniu si¢ z jej

reklamg w r6znych Zrédtach.

Wykres 16. Procent konsumentéw zadowolonych z ustugi

11,49%

m Tak

Nie

88,51%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Odpowiedz na pytanie, w ktorym respondenci oceniali swoje zadowolenie z
korzystanej ustugi, zdecydowanie nalezy oceni¢ pozytywnie. Niemal 90% respondentow z
badanej 87-osobowej grupy stwierdzito, ze ustuga, na ktorg si¢ zdecydowali, spehita ich
oczekiwania. Jedynie w opinii 11,5% ankietowanych, czyli 10 0sob, zakupiona ustuga jest
niezadowalajaca.

Wykres 17. Zgodno$¢ otrzymanej ustugi z trescig reklamy

12,64% __—

m Tak

Nie

87,36%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

W ostatnim pytaniu odnoszacym si¢ do wyselekcjonowanej grupy, respondenci mieli
zadecydowac czy ustuga, z ktorej korzystali, odpowiadata tresci reklamy. Pokrzepiajace

jest, ze prawie 88% o0s0b stwierdzito zgodnos$¢ ustugi otrzymanej z reklamowang. Jednak
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ponad 12,5%, czyli 11 os6b miato odczucie niezgodnosci ustugi z reklama, a 6 sposrdd nich
byto z niej niezadowolonych, co niewatpliwie jest niepokojagcym sygnatem.

Wykres 18. Wzbudzenie zainteresowania ustuga

32,57%

m Tak
= Nie

67,43%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

W pytaniu: ,,Czy reklama produktu badz ushugi bankowej spowodowata, ze
zainteresowal/zainteresowata si¢ Pan/Pani danym produktem badz ustuga, cho¢ wczesniej
nie czul/nie czuta Pan/Pani potrzeby korzystania z danego produktu badz ustugi?” ponad
32% badanych przyznato, ze po spotkaniu si¢ z takg promocja, poczuli oni zainteresowanie
nig, chociaz wezesniej nie odczuwali potrzeby korzystania z niej. Zaréwno przytoczone, jak
1 kolejne pytanie, miato za zadanie sprawdzi¢ posredni wptyw reklamy na zachowanie
rynkowe konsumentdow. W tym przypadku jedynie okoto jedna trzecia badanych
odpowiedziata twierdzaco, jednak kolejne pytanie znacznie bardziej pokazato site

oddziatywania reklamy na konsumentow.

Wykres 19. Wplyw reklamy ustug bankowych na che¢ poszerzenia wiedzy o ofercie

44,74%
m Tak
= Nie

55,26%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
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Ponad 55% badanych przyznato, ze po zetknigciu si¢ z reklamg ustug bankowych,
chcieli oni poszerzy¢ swoja wiedzg o oferowanej ustudze. Tak wysoki odsetek odpowiedzi
twierdzacych sugeruje, ze istnieje posredni wplyw pomiedzy reklama ustug bankowych i1
zachowaniem konsumentéw. Warto zaznaczy¢, ze 17 osob stanowigcych ok. 5,5%
respondentéw, ktore odpowiedzialy na to pytanie przeczaco, w poprzednim pytaniu
przyznalo za to, ze reklama obudzita w nich zainteresowanie ushuga, cho¢ wczesniej nie
czuli potrzeby korzystania z niej. Dodanie tego odsetka do ponad 55% respondentow z
omawianego pytania oznacza, ze na ponad 60% ankietowanych reklama ustug bankowych
wywiera posredni wplyw.

Wykres 20. Ocena uczciwosci reklam ustug bankowych

45,00% A42,43% 41,45%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

15.00%
10,00% 8,55% 6.91%

0,00%

Bardzo uczciwa  Dos¢ uczciwa Uczciwa Niezbyt uczciwa Zupelnie
nieuczciwa

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Opinie respondentow dotyczace uczciwosci reklam ustug bankowych sa podzielone.
Najwickszy odsetek badanych — 42,43% - twierdzi, ze kampanie promocyjne podmiotéw
$wiadczacych ustugi bankowe sa ,,do$¢ uczciwe”. Jednak niewiele mniej oséb, bo ok.
41,5% uwaza, ze takie reklamy sa ,,niezbyt uczciwe”. Pordwnujac skrajne odpowiedzi na
pieciostopniowej skali, niecaly procent badanych okresla je jako bardzo uczciwe, a prawie
7% jako zupetnie nieuczciwe. Sumujac odpowiedzi pozytywne (od oceny ,,bardzo uczciwa”
do ,,uczciwa”) i negatywne mozna stwierdzi¢, ze niewiele ponad 50% konsumentow ma
dobra opini¢ dotyczaca reklam ustug bankowych, a niewiele mniej niz 50% postrzega je

negatywnie.

101



Wykres 21. Opinia na temat wprowadzenia prawnego zakazu reklam ustug bankowych

16,45%

m Tak
Nie

83,55%____

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Ostatnie pytanie ankiety byto czysto hipotetyczne — zadaniem respondentdéw bylo
okreslenie czy sa za wprowadzeniem prawnego zakazu reklamy ustug bankowych.
Zdecydowana wigkszos$¢, bo ponad 83,5% zdecydowata, ze jest temu przeciwna, zaledwie
ok. 16,5% opowiedzialo si¢ za zakazem. Wsrdod zwolennikow omawianego pomystu
znajdowali si¢ przede wszystkim respondenci, ktérzy w poprzednim pytaniu stwierdzili, ze
reklama ustug bankowych jest ich zdaniem ,,niezbyt uczciwa” lub ,,zupetnie nieuczciwa” —
84% badanych z tej grupy chciatoby wprowadzenia prawnego zakazu reklamy.

Na podstawie zebranych wynikow ankiety 1 odpowiedzi respondentdw, nalezy
stwierdzi¢, ze kwestie zwigzane z reklamg uslug bankowych s3 zagadnieniami istotnymi 1
wartymi uwagi. Z jednej strony badani podkreslaja, ze chcieliby by¢ odbiorcami reklam
podmiotow $wiadczacych ustugi bankowe, a z drugiej niemal potowa z nich stwierdza, ze
uwaza takie promocje za nieuczciwe. Wyniki pokazuja takze, ze konsumenci sa podatni na
takie reklamy — czes¢ z nich w duzym stopniu, przez co po zetknigciu si¢ z promocja danej
ustugi podejmuje decyzje o skorzystaniu z niej, ale jednak na wigkszo$¢ konsumentow
reklama wptywa posrednio, poprzez rozbudzenie checi posiadania promowanej ustugi albo

poszerzenia wiedzy na jej temat.

5.4. Wykorzystanie testu niezaleznosci chi-kwadrat w analizie wynikéw
przeprowadzonego badania
Test niezaleznosci chi-kwadrat pozwala na sprawdzenie wptywu jednorodnej zmiennej

zaleznej na dang grup¢ jednostek. W procedurze testu bada si¢ klasyfikacje rezultatow w
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tablicy kontyngencji. Istotne jest, aby klasyfikacja dokonana byla w taki sposéb, ze

czastkowe liczebnosci w tablicy maja warto$é co najmniej 5.2

Tabela 17. Schemat tablicy kontyngencji w teScie niezaleznosci chi-kwadrat

Wynik pomiaru, dot. istnienia poszczegolnych kategorii
Grupa zmiennej zaleznej Ogolem
X1 Xz Xic
Badana (1) nqq Nnya . Nk ny.
Kontrolna (2) Ny Ny Ny n,
Ogolem n, n, e Ny n

Zrédto: M. Részkiewicz, op. cit., s. 293.
Statystyke chi-kwadrat nalezy obliczy¢ korzystajac z nastepujacego wzoru:

n. —A.)? n-n.
7° :ZZ—( S ) , gdzie A, = i
4 A, n

przy czym y?- symbol statystyki chi-kwadrat, i, j — oznaczenia kolejnych wierszy i kolumn
z tablicy kontyngencji.?*®

Test niezalezno$ci chi-kwadrat pozwala na odrzucenie badz przyjecie hipotez o
istnieniu zalezno$ci pomi¢dzy badanymi warto$ciami, gdzie:

Hy - zmienne sa niezalezne,
H; - istnieje zalezno$¢ pomiedzy zmiennymi.226

Jesli wyliczona warto$¢ statystyki y° jest wicksza niz wartoéé odczytana z tablic rozktadu
chi-kwadrat (zatacznik do pracy) dla a=0,05 i v=(k-1)(I-1) (k i I to liczba wierszy i kolumn
w tablicy kontyngencji), wowczas istniejg podstawy do odrzucenia H, - nalezy przyjac¢ Hj,
czyli istnienie zwigzku pomiedzy badanymi zrniennymi.227

Test niezaleznosci zostanie wykorzystany w celu sprawdzenia istnienia
najwazniejszych zaleznosci (np. czy istnieje zalezno$¢ wiekiem konsumentéw a ich
podatnoscig na reklamy ustug bankowych). W analizie zostang przedstawione najwazniejsze
obliczenia i rezultaty, posrednie rachunki umieszczono w zatgczniku do pracy. Wszystkie
wyliczenia wykonano w programie Microsoft Excel — dzigki wprowadzeniu odpowiednie;j

formuty do arkusza kalkulacyjnego mozliwe byto dokonane skomplikowanych obliczen w

sposob szybki 1 minimalizujacy ryzyko popetnienia btedu rachunkowego.

224 M. Roszkiewicz, op. cit., s. 293.

225 Tamze, s. 293-294.

26 G. Wieczorkowska, J. Wierzbinski, Statystyka od teorii do praktyki, Wydawnictwo Naukowe Scholar,
Warszawa 2011, s. 331.

22T M. Roszkiewicz, op. cit., , s. 294.
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W pierwszej kolejnosci dokonano zbadania istnienia badz braku zaleznoS$ci
pomigdzy bezposrednim wplywem reklamy ustug bankowych a miesi¢cznym dochodem na
osobe w gospodarstwie domowym.

Tabela 18. Tablica kontyngencji - wptyw bezposredni reklamy a dochéd miesigczny netto na osobe

Tak Nie Razem:
Do 1000 zi: 30 88 118
1000-2000 z1: 36 80 116
Powyzej 2000 zi: 21 49 70
Razem: 87 217 304

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Hy: Nie ma zaleznoséci pomigdzy miesigcznym dochodem netto na osobg W gospodarstwie
domowym a bezposrednim wptywem reklam ustug bankowych na zachowanie
konsumentow.
H;: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy miesiecznym dochodem netto na osob¢ w gospodarstwie
domowym a bezposrednim wptywem reklam ustug bankowych na zachowanie
konsumentow.

Statystyka chi-kwadrat wyniosta 0,986, natomiast warto$¢ krytyczna odczytana z
tablic rozktadu dla «=0,05 to 5,9915. Poniewaz warto$¢ empiryczna jest nizsza od wartosci
krytycznej oznacza to, ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej. Nie mozna
moéwié o zalezno$ci pomiedzy miesiegcznym dochodem netto na osobe w gospodarstwie
domowym, a bezpos$rednim wptywem reklamy ustug bankowych na zachowanie rynkowe
konsumentow.

Tabela 19. Tablica kontyngencji - wptyw bezposredni reklamy a wiek

Tak Nie Razem:
Ponizej 25 lat: 50 138 188
25-40 lat: 27 47 74
Powyzej 40 lat: 10 32 42
Razem: 87 217 304

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Hy: Nie ma zaleznosci pomigdzy wiekiem a bezposrednim wptywem reklam ustug
bankowych na zachowanie konsumentow.
H;: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy wiekiem a bezposrednim wpltywem reklam ustug
bankowych na zachowanie konsumentow.

Warto$§¢ empiryczna statystyki chi-kwadrat wyniosta 3,094, natomiast wartos$¢

odczytana z tablic rozktadu dla a=0,05 to 5,9915. Oznacza to, ze nie ma podstaw do
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odrzucenia hipotezy zerowej. Reklama bankowa moze mie¢ bezposredni wplyw na
konsumentéw, niezaleznie od ich wieku. Oznacza to, ze na przekaz reklamowy podatne sa
nie tylko osoby starsze, ale takze mtodsi ludzie. Obecnos¢ reklamy w réznych $rodkach
przekazu (telewizja, Internet, plakaty czy ogloszenia) sprawia, ze zadna z grup wiekowych
nie jest odporna na ich oddziatywanie.

Tabela 20. Tablica kontyngencji - wplyw posredni reklamy a wyksztalcenie

Tak Nie Razem:
Wyksztalcenie ponizej wyzszego: 71 50 121
Wyksztalcenie wyzsze: 114 69 183
Razem: 185 119 304

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Hy: Nie ma zaleznosci pomigdzy wyksztalceniem a posrednim wplywem reklam ushug
bankowych na zachowanie konsumentow.
H;: Istnieje zalezno$¢ pomigdzy wyksztalceniem a posrednim wplywem reklam ustug
bankowych na zachowanie konsumentow.

Tablica kontyngencji zostala oparta na podstawie zbiorczej analizy dwoch pytan z
kwestionariusza:

e (Czy reklama produktu badz wuslugi bankowej spowodowala, zZe
zainteresowal/zainteresowata si¢ Pan/Pani danym produktem badZz ustuga, cho¢
wczesniej nie czut/nie czuta Pan/Pani potrzeby korzystania z danego produktu badz
ushugi?

e (Czy reklama produktu badz ustugi bankowej wywotata u Pana/Pani che¢¢ do
poszerzenia swojej wiedzy na temat reklamowanej oferty? (Np. poprzez wizytg w
oddziale banku, sprawdzenie oferty na stronie internetowej, itp.).

Odpowiedz twierdzaca na oba lub jedno z dwoch pytan zostata zakwalifikowana, jako
posrednie oddzialywanie reklamy na respondentow. Warto§¢ empiryczna statystyki chi-
kwadrat wyniosta 0,400, natomiast warto$¢ krytyczna odczytana z tablic rozktadu dla
a=0,05 to 3,8415. Oznacza to, ze nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej — nie
istnieje zalezno$¢ pomiedzy wyksztatlceniem a posrednim wptywem reklam na zachowanie
konsumentéw. Wynik ten pokazuje, ze niezaleznie od stopnia naukowego 1 zdobytej

wiedzy, reklamy sa w stanie wptyna¢ na wybory wielu 0sob.
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Tabela 21. Tablica kontyngencji - wplyw posredni reklam a dochéd miesi¢czny netto na osobe

Tak Nie Razem:
Do 1000 zi: 63 55 118
1000-2000 zi: 77 39 116
Powyzej 2000 zi: 45 25 70
Razem: 185 119 304

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.
Hy: Nie ma zaleznos$ci pomi¢dzy miesigcznym dochodem netto na osob¢ w gospodarstwie
domowym a posrednim wptywem reklam ustug bankowych na zachowanie konsumentow.
H;: Istnieje zalezno$¢ pomigdzy miesigcznym dochodem netto na osobg w gospodarstwie
domowym a posrednim wpltywem reklam ustug bankowych na zachowanie konsumentow.
Warto$¢ empiryczna statystyki chi-kwadrat wyniosta 4,592, natomiast warto$¢
krytyczna odczytana z tablic rozktadu dla =0,05 to 5,9915. Oznacza to, ze nie ma podstaw
do odrzucenia hipotezy zerowej — nie istnieje zalezno$¢ pomigdzy dochodem miesigcznym
netto na osob¢ w gospodarstwie domowym a posrednim wyplywem reklam ustug
bankowych na zachowanie konsumentéw. Tak jak w przypadku bezposredniego
oddziatywania reklam — niezaleznie od dostepnych $rodkéw pienieznych w gospodarstwie
domowym, kampanie podmiotow $wiadczacych ustugi bankowe mogg mie¢ wpltyw na
zachowania konsumentoéw z kazdego przedziatu dochodowego.

Tabela 22. Tablica kontyngencji - ocena uczciwosci reklam a wiek

Bardzo/dos¢ Uczciwa Niezbyt/zupelnie Razem:
uczciwa nieuczciwa
Ponizej 25 lat: 91 12 85 188
25-40 lat: 28 9 37 74
Powyzej 40 lat: 12 5 25 42
Razem: 131 26 147 304

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Hy: Nie ma zalezno$ci pomigdzy wiekiem a oceng uczciwosci reklam ustug bankowych
przez konsumentow.

H;: Istnieje zalezno$¢ pomigdzy wiekiem a oceng uczciwosci reklam ushug bankowych
przez konsumentow.

Warto$¢ empiryczna statystyki chi-kwadrat wyniosta 7,983, natomiast warto$¢
krytyczna odczytana z tablic rozktadu dla a=0,05 to 9,4877. Nizszy wynik empiryczny
oznacza brak podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej — nie wystepuje zalezno$¢ pomigdzy
wiekiem a oceng uczciwosci reklam ushug bankowych. Bez wzgledu na liczbe lat opinie
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konsumentoéw sa podzielone. Jak wynika z przeprowadzonej wczesniej analizy odpowiedzi,
ok. 50% badanych ocenia reklamy jako niezbyt lub zupekie nieuczciwe, a niewiele ponad
50% jako ,,bardzo uczciwe”, ,,dos¢ uczciwe” lub ,,uczciwe”. Na opini¢ o uczciwosci reklam

ushug bankowych nie wplywa takze wyksztatcenie, co udowadniajg ponizsze wyniki:

Tabela 23. Tablica kontyngencji - ocena uczciwos$ci reklam a wyksztalcenie

Bardzo/dos¢ Uczciwa Niezbyt/zupelnie Razem:
uczciwa nieuczciwa
Wyksztalcenie 56 10 55 121
ponizej wyzszego:
Wy.ksztalcenle 75 16 92 183
WYZsze:
Razem: 131 26 147 304

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Hy: Nie ma zalezno$ci pomiedzy wyksztalceniem a oceng uczciwos$ci reklam ustug
bankowych przez konsumentow.

H;: Istnieje zalezno$¢ pomigdzy wyksztalceniem a oceng uczciwosci reklam ustug
bankowych przez konsumentow.

Wyliczona warto$¢ statystyki chi-kwadrat wyniosta 0,844, a warto$¢ krytyczna
odczytana z tablic rozktadu dla a=0,05 to 5,9915. Wynik ten oznacza, ze nie ma podstaw do
odrzucenia hipotezy zerowej — bez wzgledu na poziom wyksztalcenia opinie konsumentow
dot. uczciwosci reklam bankowych sg zroznicowane.

Tabela 24. Tablica kontyngencji - prawny zakaz reklam a wyksztalcenie

Tak Nie Razem:
Wyksztalcenie ponizej wyzszego: 16 105 121
Wyksztalcenie wyzsze: 34 149 183
Razem: 50 254 304

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Hy: Nie ma zaleznosci pomiedzy wyksztatceniem a checig wprowadzenia prawnego zakazu
reklam ustug bankowych.
H;: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy wyksztatceniem a checig wprowadzenia prawnego zakazu
reklam ustug bankowych.

Obliczona warto$¢ statystyki chi-kwadrat wyniosta 1,521, natomiast warto$¢
krytyczna odczytana z tablic rozktadu dla a=0,05 to to 3,8415. Oznacza to, ze nie ma
podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej — nie istnieje zalezno$¢ pomigdzy poziomem

wyksztalcenia a checia wprowadzenia zakazu prawnego reklamy ustug bankowych.
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Niezaleznie od zdobytej wiedzy konsumenci uwazaja, ze taka reklama nie powinna by¢
ograniczona przez prawo.

Tabela 25. Tablica kontyngencji - prawny zakaz reklam a wiek

Tak Nie Razem:
Ponizej 25 lat: 24 164 188
25-40 lat: 11 63 74
Powyzej 40 lat: 15 27 42
Razem: 50 254 304

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego.

Hy: Nie ma zalezno$ci pomiedzy wiekiem a checig wprowadzenia prawnego zakazu reklam
ustug bankowych.

H;: Istnieje zalezno$¢ pomiedzy wiekiem a checig wprowadzenia prawnego zakazu reklam
ustug bankowych.

Obliczona warto$¢ empiryczna wyniosta 13,334, natomiast warto$¢ krytyczna
odczytana z tablic rozktadu chi-kwadrat dla «=0,05 to 5,9915. Poniewaz warto$¢
empiryczna jest wyzsza istnieja podstawy do odrzucenia hipotezy zerowej. Wynik taki
oznacza, ze mozna doszuka¢ si¢ zaleznosci pomigdzy wiekiem a checig wprowadzenia
prawnego zakazu reklam ustug bankowych. Przeprowadzony test wskazuje, ze wraz z
wiekiem ludzie nie chcg by¢ odbiorcami reklam podmiotéw $wiadczacych ustugi bankowe.
Taki rezultat moze wynika¢ z faktu, ze obecnie starsi konsumenci czesto postrzegani sg jako
cel nie zawsze uczciwych kampanii reklamowych. Wprowadzenie omawianego zakazu
byloby rozwigzaniem ich probleméw. Jednak z drugiej strony znajduja si¢ mtodsi
konsumenci, ktorzy chca by¢ informowani za pomoca reklamy o wprowadzanych przez
instytucje oferujace ustugi bankowe nowosciach, promocjach, produktach. W zwiazku z
tym znalezienie zlotego $rodka pomigdzy tak sprzecznymi stanowiskami z pewnoscig
stanowi spore wyzwanie.

Przeprowadzony test niezalezno$ci wykazat jedynie jeden zwiazek — pomigdzy
wiekiem respondentow a checig wprowadzenia zakazu prawnego dla reklam ushug
bankowych. Jednak stwierdzenie braku zalezno$ci miedzy danymi takze stanowi cenne
informacje. Dzieki przeprowadzonej analizie wiadomo, ze wiek, wyksztatcenie czy dochod
miesieczny w gospodarstwie domowym nie decyduje o istnieniu badz braku wptywu na
poszczegbdlne grupy respondentéw. Reklama ustug bankowych jest w stanie skutecznie

oddzialywac na zachowania konsumentoéw bez wzgledu na ich sytuacje zyciowa.
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Zakonczenie

Jak wynika z przedstawionych rozwazan, problematyka zwigzana z reklama ustug
bankowych jest niezwykle szeroka, gdyz dotyczy wielu roéznych aspektow. Z punktu
widzenia instytucji decydujacej si¢ na promocj¢ swoich ustug, pod uwage nalezy wzigé nie
tylko ogodlne przepisy prawne, ale takze specjalne wytyczne odnoszace si¢ wytacznie do
reklam tego rodzaju ustug i r6znego rodzaju kodeksy etyczne. W tym wszystkim nie nalezy
zapomnie¢ o sformutowaniu przekazu w taki sposob, zeby speklnial swoja role, czyli
informowal o dost¢gpnych uslugach w sposéb perswazyjny, ale jednocze$nie nie naruszat
wspomnianych wczesniej zasad.

Wyniki badan ankietowych daja wyrazny sygnal, Zze pomimo obowigzujacych
wytycznych, nalezatoby przemysle¢ dopuszczalng forme¢ reklamy ustug bankowych. Relacja
pomiegdzy konsumentem a instytucjami §wiadczacymi omawiane ustugi powinna opierac si¢
na zaufaniu, gdyz klienci tego rynku powierzaja do dyspozycji swoje srodki finansowe
niezbedne do zycia. Natomiast ankietowani w znacznej liczbie twierdza, ze reklamy
podmiotdw oferujacych ustugi bankowe sa nieuczciwe. Takie przekonanie niewatpliwie
skutkuje utratg wiarygodno$ci tych instytucji wéréd konsumentow.

Co ciekawe, pomimo krytycznej opinii na temat uczciwosci reklam sektora ustug
bankowych, konsumenci nie chca wprowadzania zakazu prawnego takich promocji.
Niepokojace jednak wydaje si¢ to, ze wsrdd niewielkiego odsetka osob opowiadajacych sig
za wdrozeniem takiego obostrzenia, test chi-kwadrat wykazat zalezno$¢ z wiekiem: seniorzy
uwazajg, ze wprowadzenie zakazu prawnego jest potrzebne. Oznacza to, ze wérod tej grupy
wiekowej zaufanie do podmiotow §wiadczacych i promujacych swoje ustugi jest bardzo
niskie. Niewatpliwie nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby sytuacja ta ulegta poprawie.

Glownym celem pracy bylo sprawdzenie czy istnieje zwigzek pomiedzy reklamag
ushug bankowych a zachowaniem rynkowym konsumentow. Postawiona teza zakladata, ze
mozna doszuka¢ si¢ posredniej zalezno$ci pomigdzy promocja reklamowa i jej
oddzialywaniem na odbiorcow. Wyniki badan potwierdzity jej prawdziwos¢: ponad 60%
respondentéw przyznato, ze pod wplywem reklamy ustug bankowych chciato poszerzyc
swojg wiedzg¢ na temat promowanej oferty lub pomimo tego, ze wczesniej nie czuli takiej
potrzeby, reklama obudzita che¢é¢ posiadania prezentowanej ushugi. Taki rezultat z jednej
strony mozna uzna¢ za pocieszajacy, jednak z drugiej strony powinien by¢ lekkim sygnatem
ostrzegawczym. Z wynikOw mozna bowiem odczytaé, ze niewielki odsetek sposrod

badanych zdecydowal si¢ na skorzystanie z reklamowanych uslug bankowych bez
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zastanowienia i poglgbienia wiedzy o oferowanej ustudze (ok. 30% respondentow). Jednak
pomimo tego niepokojace jest, ze ok. 60% badanych uleglo wptywowi reklamy. Taki
rezultat moze mie¢ zwigzek z zaprezentowanymi wynikami badan dotyczacych o wiedzy
ekonomicznej Polakow. Swiadomo$é z zakresu finansoéw nie jest wysoka, co przeklada sie
na fatwo$¢ w manipulowaniu odbiorcami za pomocg przekazoéw promocyjnych.

Oprocz wspomnianego juz zwigzku miedzy wiekiem respondentow a checia
prawnego wprowadzenia zakazu reklam ustug bankowych, test chi-kwadrat nie wykazat
wiecej zalezno$ci. Oznacza to, ze bez wzgledu na wiek, wyksztatcenie czy dochod
miesieczny, w kazdej z wymienionych grup respondentéw znajduja si¢ osoby bardziej i
mniej podatne na przekazy reklamowe. Interesujace wyniki przyniosta takze analiza danych,
zwigzanych ze sktadanymi do Komisji Etyki Reklami skargami na dziatania promocyjne
bankéw. Z dostepnych na stronie Rady Reklamy orzeczen wynika bowiem, ze konsumenci
spotykajac si¢ z reklamag bankowsa, znacznie bardziej skupiaja si¢ na samej historii
opowiedzianej w kampanii niz na jej merytorycznych tresciach dotyczacych warunkow
ustugi, co takze moze mie¢ wplyw na podejmowane przez nich decyzje. Skoncentrowanie
si¢ na towarzyszacych faktycznej treSci obrazach moze spowodowac spadek czujnosci i
wiekszg podatnos¢ na promocje reklamowe.

Mozna wigc stwierdzi€, ze istnieje konieczno$¢ odbudowania zaufania pomiedzy
podmiotami promujacymi swoje ustugi a konsumentami. Znalezienie dobrego rozwigzania,
ktére z jednej strony nie przeszkodzi podmiotom $wiadczacym ustugi bankowe w
zdobywaniu klientow, a z drugiej strony ochroni konsumentéw przed nieuczciwymi
praktykami, to niewatpliwie zadanie trudne, ale jednoczes$nie wydaje si¢, ze wykonalne. Bez
wiary w rzetelno$¢ 1 uczciwo$¢ podmiotéw §wiadczacych ustugi bankowe, rynek moze miec
duze problemy w relacjach z konsumentami, co na pewno nie bedzie korzystne zarowno dla

jednej, jak i drugiej grupy podmiotow.
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Zalacznik nr 1 — Kwestionariusz ankiety

Nazywam si¢ Anita Szymonik 1 jestem studentkg Uniwersytetu Wroctawskiego. Prowadze¢
badania, ktorych celem jest uzyskanie informacji o istnieniu badz braku wptywu reklamy
ustug bankowych na zachowania rynkowe konsumentéw. Wyniki przeprowadzonych badan
zostang wykorzystane w pisanej przeze mnie pracy magisterskiej. Uprzejmie zwracam si¢ z
prosba o wypelienie kwestionariusza. Za poswigcony czas z gory dzigkuje.
*Wymagane

1. Czy spotkal/spotkala si¢ kiedys Pan/Pani z reklamg ustug bankowych? *
Zaznacz tylko jedng odpowied?z.

1 Tak

1 Nie Przejdz do pytania 15.

2. Jakiego rodzaju byla to reklama? (MozZna zaznaczy¢ wiecej niz 1 odpowiedz) *
Zaznacz wszystkie wiasciwe odpowiedzi.

1 Telewizyjna
Internetowa
Radiowa
Prasowa

Zewnetrzna (np. plakat, ogloszenie)

w 10 0

Jakie produkty badz ustlugi bankowe byly promowane w reklamie? (Mozna
zaznaczy¢ wiecej niz 1 odpowiedz) *
Zaznacz wszystkie wlasciwe odpowiedzi.
1 Konto osobiste
Lokata
Kredyt
Pozyczka

0o o o o

Inne:



4.

Czy Pana/Pani zdaniem reklama uslug bankowych jest istotna w procesie

pozyskiwania klientow? *

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

[

[ T R e A e B

Zupelnie nieistotna

Niezbyt istotna

Dos¢ istotna

Istotna

Bardzo istotna

Jaki rodzaj reklamy uwaza Pan/Pani za najbardziej odpowiedni dla reklamy

ustug bankowych? *

Zaznacz tylko jedng odpowiedz.

[

o [ [ [ [

Telewizyjna

Internetowa

Radiowa

Prasowa

Zewngtrzna (np. plakat, ogloszenie)

Czy zdecydowal/zdecydowala si¢ Pan/Pani na skorzystanie z produktow badz

ushug bankowych po zetknig¢ciu si¢ z ich reklama? *

Zaznacz tylko jedng odpowied?z.

[
[

7.

Tak
Nie Przejdz do pytania 11.
Jakie byly to produkty badz ustugi? (Mozna zaznaczy¢ wiecej niz 1

odpowiedz)™

Zaznacz wszystkie wilasciwe odpowiedzi.

[

O O o O

Konto osobiste
Lokata

Kredyt
Pozyczka

Inne:



8. Jaki byl to rodzaj reklamy? (Mozna zaznaczy¢ wiecej niz 1 odpowiedz) *
Zaznacz wszystkie wiasciwe odpowiedzi.
1 Telewizyjna
Internetowa
Radiowa
Prasowa

Zewngtrzna (np. plakat, ogtoszenie)

© [ [ 0 0

Czy jest Pan/Pani zadowolony/zadowolona ze skorzystania z reklamowanego
produktu badz ustugi? *
Zaznacz tylko jedng odpowied?z.
1 Tak
1 Nie
10. Czy ushluga, z ktorej Pan/Pani skorzystal/skorzystala byla zgodna z trescia
reklamy? *
Zaznacz tylko jedng odpowied?z.
1 Tak
1 Nie
11.Czy reklama produktu badz wuslugi bankowej spowodowala, ze
zainteresowal/zainteresowala si¢ Pan/Pani danym produktem badz ustuga, cho¢
wczesniej nie czul/nie czula Pan/Pani potrzeby korzystania z danego produktu
badz ustugi? *
Zaznacz tylko jedng odpowied?z.
1 Tak
1 Nie
12. Czy reklama produktu badz uslugi bankowej wywolala u Pana/Pani cheé do
poszerzenia swojej wiedzy na temat reklamowanej oferty? (Np. poprzez wizyte
w oddziale banku, sprawdzenie oferty na stronie internetowej, itp.). *
Zaznacz tylko jedng odpowied?z.
1 Tak
1 Nie



13. Jak ocenia Pan/Pani uczciwo$¢ reklam ustug bankowych? *
Zaznacz tylko jedng odpowiedz.
"1 Zupehie nieuczciwa

1 Niezbyt uczciwa
(] Dos¢ uczciwa
1 Uczciwa
1 Bardzo uczciwa
14. Czy uwaza Pan/Pani, Ze reklama uslug bankowych powinna by¢ prawnie
zakazana? *
Zaznacz tylko jedng odpowiedz.
1 Tak
1 Nie
15. Ple¢ *
Zaznacz tylko jedng odpowiedz.
1 Kobieta
[] Megzczyzna
16. Wiek *
17. Wyksztalcenie *
Zaznacz tylko jedng odpowiedz.
1 Podstawowe
Gimnazjalne
Zasadnicze zawodowe

Srednie

O O 0o O

Wyzsze

18. Miejsce zamieszkania *
Zaznacz tylko jedng odpowied?z.

1 Wies
Miasto do 20 tys. mieszkancow
Miasto od 20 tys. do 50 tys. mieszkancow
Miasto od 50 tys. do 100 tys. mieszkancoéw
Miasto od 100 tys. do 200 tys. mieszkancow
Miasto od 200 tys. do 500 tys. mieszkancow

[ I A A O R

Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow



19. Przecietny dochéd miesieczny netto w gospodarstwie domowym *
Zaznacz tylko jedng odpowied?z.
1 Mniej niz 1000 zt
1000-2000 zt
2000-3000 zt
3000-4000 zt
4000-5000 zt
Wigcej niz 5000 zt

0O o 0o o O

20. Liczba os6b w gospodarstwie domowym *



Zalacznik nr 2 — Obliczenia posrednie testu niezaleznosci chi-kwadrat

Tabela 1. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wplyw bezposredni reklam a dochéd

Tak Nie
Ponizej 1000: 5,7236842 14,276316
1000-2000: 13,450658 33,549342
2000-3000: 28,332237 70,667763
3000-4000: 14,309211 35,690789
4000-5000: 10,016447 24,983553
Powyzej 5000: 15,167763 37,832237

Tabela 2. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wplyw bezposredni reklam a dochéd (c.d.)

Tak Nie Suma:
Ponizej 1000: 0,0915003 0,0366845 0,128185
1000-2000: 0,0224358 0,008995 0,031431
2000-3000: 0,3919141 0,1571268 0,549041
3000-4000: 0,1997852 0,0800982 0,279883
4000-5000: 1,5842635 0,6351655 2,219429
Powyzej 5000: 0,3098148 0,1242115 0,434026
Suma: 2,5997137 1,0422815 3,641995
Tabela 3. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wplyw bezposredni reklam a wiek

Tak Nie
Ponizej 25 53,80263 134,1974
25-40 21,17763 52,82237
Powyzej 40 12,01974 29,98026
Tabela 4. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wplyw bezposredni reklam a wiek (c.d.)
Tak Nie Suma:
Ponizej 25 0,26876 0,107752 0,376512009
25-40 1,600744 0,641773 2,242517426
Powyzej 40 0,339387 0,136067 0,475453956
Suma: 2,208891 0,885592 3,094483391
Tabela 5. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wplyw bezposredni a wyksztalcenie
Tak Nie
Ponizej wyzszego 73,63487 47,36513
Wyisze 111,3651 71,63487
Tabela 6. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wptyw bezpos$redni a wyksztalcenie (c.d.)
Tak Nie Suma:

Ponizej wyzszego 0,094283 0,146575 0,240857942
Wyisze 0,06234 0,096916 0,159255798
Suma: 0,156623 0,24349 0,40011374




Tabela 7. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wplyw posredni a dochéd

Tak Nie
Ponizej 1000 12,171053 7,828947368
1000-2000 28,601974 18,39802632
2000-3000 60,246711 38,75328947
3000-4000 30,427632 19,57236842
4000-5000 21,299342 13,70065789
Powyzej 5000 32,253289 20,74671053
Tabela 8. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: wpltyw posredni a dochod (c.d.)
Tak Nie Suma:

Ponizej 1000 2,1969986 3,41550199 5,6125006
1000-2000 0,4536126 0,705195992 1,1588085
2000-3000 0,2338249 0,363509319 0,5973342
3000-4000 0,0107667 0,016738169 0,0275049
4000-5000 1,0374116 1,612782745 2,6501943
Powyzej 5000 0,0019891 0,003092324 0,0050814
Suma: 3,9346035 6,11682054 10,051424

Tabela 9. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: ocena uczciwosci reklam a wiek

Bardzo/dos¢ uczciwa Uczciwa Niezbyt/zupelie nieuczciwa

Ponizej 25 81,01315789 16,078947 90,90789474
25-40 31,88815789 6,3289474 35,78289474
Powyzej 40 18,09868421 3,5921053 20,30921053
Tabela 10. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: ocena uczciwosci reklam a wiek (c.d.)

Bardzo/dos¢ uczciwa Uczciwa Niezbyt/zupelie nieuczciwa Suma:
Ponizej 25 1,231121189 1,0347575 0,383940474 2,6498192
25-40 0,474087336 1,1272842 0,041398138 1,6427696
Powyzej 40 2,055063709 0,5518122 1,083424974 3,6903009
Suma: 3,760272233 2,7138539 1,508763586 7,98289

Tabela 11. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: ocena uczciwos$ci reklam a wyksztalcenie

Bardzo/dos¢ uczciwa Uczciwa Niezbyt/zupelnie nieuczciwa
Ponizej wyzszego 52,14144737 10,3486842 58,50986842
Wyisze 78,85855263 15,6513158 88,49013158

Tabela 12. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: ocena uczciwosci reklam a wyksztalcenie (c.d.)

Bardzo/do$¢ uczciwa | Uczciwa Niezbyt/zupelnie nieuczciwa Suma:
Ponizej wyzszego 0,285539224 0,01174842 0,210548693 0,5078363
Wyisze 0,188799159 0,00776808 0,139215256 0,3357825
Suma: 0,474338383 0,0195165 0,349763949 0,843619




Tabela 13. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: prawny zakaz reklam a wyksztalcenie

Tak Nie
Ponizej wyzszego 19,901316 101,09868
Wyisze 30,098684 152,90132

Tabela 14. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: prawny zakaz reklam a wyksztalcenie (c.d.)

Tak Nie Suma:
Ponizej wyzszego 0,7647869 0,1505486 0,915335459
Wyisze 0,5056787 0,0995431 0,605221806
Suma: 1,2704656 0,2500917 1,520557265
Tabela 15. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: prawny zakaz reklam a wiek

Tak Nie
Do 25 30,921053 157,07895
25-40 12,171053 61,828947
Powyzej 40 6,9078947 35,092105
Tabela 16. Obliczenia posrednie chi-kwadrat: prawny zakaz reklam a wiek (c.d.)
Tak Nie Suma:

Do 25 1,5491377 0,3049484 1,854086112
25-40 0,1126743 0,02218 0,134854224
Powyzej 40 9,4793233 1,8660085 11,34533183
Suma: 11,141135 2,1931369 13,33427217




Zalacznik nr 3 — Tablica rozkladu chi-kwadrat

hia 0,99 098 097 0,96 095 09 0,1 0,05 0,04 0,03 0,02 0,01
1] 00002] 00006 00014 00025 00039 001588 27055 38415) 42179 47083] 54119] 66344
2| 0020 00404 00808) 00816 01026 02107) 46052) 69915 64378] 70131 782400 82103
3| 01148 01848 02451 023002 023518 05844) 62514 78147 B3112] B8473)  9.5374] 11,3449
4 02971 04284 05381 0g271| 07107 10636 T7794)  BA4877] 10,0285 107118 1166TR] 132767
§| 05543 07318 08031 1.0313] 11485 1H103) 92384) 110703 11,6443 123746 133882 16,0863
6 08721 11344 13296) 14824] 16384 Z22041) 106446 125916] 13,1978 138676 150332] 16,8119
7| 123800 15843 1.B01B) 19871 21673|  Z2H331) 120170) 14,0671 14,7030 155091) 166224] 184753
8| 1G4mp| 20328 23101 25386) 27326 34895 133616 155073 16,1708 170105 18,1682] 20,0902
9| 20878 25324 28485 31047 33251 4.,1682) 14B837) 189180 17,6083| 184798 196780] 21,66R0

10|  2,5382) 30891 34121] 3B9RB| 3,8403) 4.B8A82| 159872 18,3070 19,0207) 19.9218] 21,1608] 23,2083
11| 30335 3A087) 39973 43087 45748 5577B| 1727500 198781 2041200 213416] 226178] 24,7250
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