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Abstract

Marketing is an extremely important element of any business, because in this way custom-
ers learn about the services offered, and this helps a given business entity achieve profits.
Properly selected marketing tools not only allow the information function to be fulfilled,
but also positive relationships with customers to be created and maintained. In addition
to advertising, which is one of the most popular forms of marketing, the factors affecting
a company'’s image include the quality and price of the products and services offered.
Like all other business entities conducting their activities, banks use certain instruments
to attract and retain customers. Almost everyone uses banking services, which is why it is
important to stand out from the competition. The specificity of the functioning of banks
differs from a company, because these institutions are subject to various restrictions, both
domestic and international. In times of economic crisis, promotional activities are often
decisive for the survival of a given entity on the market.

The aim of this study was to discover customer opinions of marketing activities undertaken
by banks. In their work, the authors made a characteristic of banking activity and brought
closer the essence of banking marketing. Marketing instruments that are used in bank-
ing activities were also discussed. For the purposes of the article, the authors developed
a survey questionnaire to perform consumer research on issues such as to what extent
advertising affects the choice of a given bank’s offer, which affects the bank’s image as
well as expectations towards these institutions.

Keywords: banking sector, bank, marketing, marketing instruments, promotion instru-
ments

Wprowadzenie

Dla poprawy funkcjonowania w dtuzszej perspektywie banki podejmujg szereg dzia-
tan, by zwiekszy¢ swojg wiarygodnos$¢ i zdoby¢ zaufanie klientéw. W ramach polskiego
systemu bankowego majg mozliwos¢ udziatu w dziataniach marketingowych, ktérych
celem jest wzmozenie zainteresowania potencjalnych klientéw ulokowaniem swoich
srodkoéw finansowych w wybranej przez nich instytucji. W dobie kryzysu wywotanego
pandemig COVID-19 oraz zmianami gospodarczymi (jak inflacja czy podnoszenie stop
procentowych), wiele bankéw skupito sie na intensyfikacji marketingu, by pozyskaé
nowych klientéw.

Celem artykutu jest przyblizenie specyfiki dziatalno$ci bankowej w Polsce oraz
przedstawienie opinii klientéw na temat marketingu prowadzonego przez banki
funkcjonujace w polskim systemie bankowym, co pozwoli pokaza¢ specyfike promocji
wtlasnej marki przez wspomniane podmioty.
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Banki w polskim systemie bankowym

Na terenie Rzeczypospolitej Polskiej za jeden
z fundamentalnych i kluczowych segmentéw syste-
mu finansowego uznaje sie system bankowy. Sktada
sie on z wielu r6znych instytucji bankowych, ktére
posiadajg rézne zadania i oferuja produkty zgodnie
z obowigzujacymi krajowymi oraz miedzynarodowymi
restrykcjami prawnymi (Pietrzak i in., 2008, s. 69).
Funkcjonowanie systemu bankowego uzaleznione
jest od wzajemnej korelacji czterech gtéwnych ele-
mentow, do ktorych zaliczaja sie: banki, nadzo6r ban-
kowy, bank centralny i prawo bankowe (Dobosiewicz,
2007, s. 123).

Prezentujac system bankowy warto doprecyzowacé
termin ,bank”. Wedtug Ustawy z dnia 29 sierpnia
1997 roku — Prawo bankowe ,,bank jest osoba prawng
utworzong zgodnie z przepisami ustaw, dziafajgca na
podstawie zezwolen uprawniajgcych do wykonywania
czynno$ci bankowych obcigzajacych ryzykiem $rodki
powierzone pod jakimkolwiek tytutem zwrotnym”
(Ustawa, 1997, art. 2). Zarbwno w ustawodawstwie,
jak i nomenklaturze pojecia ,dziatalno$¢ bankowa”
oraz ,,czynnos$ci bankowe” sg stosowane zamiennie.
Do katalogu czynno$ci bankowych zalicza sie w gtow-
nej mierze: przyjmowanie od klientow bankowych
wktadoéw pienieznych oraz zarzadzanie, prowadzenie
rachunkéw bankowych (zar6wno os6b fizycznych, jak
i klientow instytucjonalnych) czy udzielanie kredytow
i gwarancji bankowych, jak réwniez dokonywanie
bankowych rozliczen pienieznych i emitowanie banko-
wych papieréw wartosciowych. Omawiane czynnosci
nalezg do dziafalno$ci stricte bankowej, jednakze banki
moga rowniez realizowac swoje zadania w zakresie
udzielania pozyczek, poreczen itp. (Bucholski, 2021,
s. 13-15).

W systemie bankowym wyszczegdlni¢ mozna dwie
gltowne kategorie bankéw: depozytowo-kredytowe
i inwestycyjne. W Polsce wiekszo$¢ zorientowana jest
na obie sfery, dlatego okre$la sie je mianem bankéw
uniwersalnych. Zatem mozna sprecyzowac, iz skupiajg
sie one na przeprowadzaniu transakcji na rynku kapi-
talowym, na zarzgdzaniu funduszami oraz na doradz-
twie finansowym (Zaleska, 2010, s. 26-27). W polskim
systemie bankowym rozréznia sie dwa giéwne typy
bankéw: banki komercyjne (prowadzace dziatalno$¢
w ramach spétek akcyjnych) oraz banki spo6tdzielcze
(ktorych dziatalnos¢ oparta jest na zasadach prawa
spoldzielczego) (Swiderska i in., 2016, s. 47).

Instrumenty marketingu wykorzystywane
w dziatalnosc bankowej

Znaczenie sfowa ,,marketing” oraz podejscie do
niego zmienialy sie na przestrzeni lat. Poczatkowo
marketing byl bardziej skoncentrowany na rynku
zbytu niz na kliencie. Z czasem jednak podejscie to
ulegto zmianie. Obecnie stosuje r6zne formy promo-
¢ji, aby jak najlepiej wyréznic¢ swoéj produkt (ustuge),
czego konsekwencjg bedzie dotarcie do docelowych
nabywcéw. Gtownymi koncepcjami marketingu sg

jego zorientowanie na klienta, zintegrowanie dziatan
oraz osigganie zysku w dlugiej perspektywie czasu.
Terminy ,,marketing” oraz ,zarzadzanie marketin-
gowe” s3 stosowane zamiennie, gdyz w obu sfor-
mufowaniach istotg ich znaczenia jest dostarczenie
zadowolenia wszystkim stronom procesu (Zabinski,
2005, s. 6-10).

Marketing jako termin o szerokim zakresie uzna-
wany jest za proces zaréwno spoteczny, jak i za-
rzadczy, ktéry za posrednictwem poznawania, kom-
ponowania oraz stwarzania sposobu zaspokajania
potrzeb potrafi dostarczy¢ odbiorcom pozadanej
przez nich satysfakgji, a przedsiebiorstwu ptyngcych
z tego tytutu zyskow (Kotler, 1994, s. 6). Pojecie to
ttumaczone bywa roéwniez jako préba osiaggniecia
korzystnej pozycji konkurencyjnej na rynku poprzez
zaspokajanie potrzeb klientéw. Zgodnie z powyzszg
definicjg marketing stanowi zbiér powigzanych ze
sobg czynnosci, poczawszy od produkgji, promogji
po sprzedaz (Waniowski i in., 2010, s. 33).

Na marketing bankowy sktadajg sie wymiany po-
miedzy bankami a klientami. Jest to specyficzny rodzaj
wymiany, poniewaz ustugi przewaznie przyjmujg
charakter niematerialny, co powoduje trudnos$¢ ich
oceny. W przypadku débr materialnych klient jest
w stanie poréwnac ze sobg dwie oferty na podstawie
ich wygladu, tu nie ma takiej mozliwosci. Instytucje
bankowe charakteryzujq sie rowniez tym, iz niezwykle
wazna jest dla nich dobra reputacja w srodowisku
otaczajgcym klientéw, bo to dzieki niej odbiorca
wybierze ich ustugi (Jonas, 2000, s. 91).

Dos¢ istotnym z perspektywy instytugcji finanso-
wych okazuje sie by¢ marketing relacji, zwany réwniez
marketingiem towarzyskim. Jego specyfika polega na
tym, iz podmiot chcacy przyciggnac nowych klientéw
musi liczy¢ sie z tym, ze ich relacja jest kluczowa
dla osiaggniecia przez niego sukcesu. Dlatego tez
zmuszony bedzie stosowac r6zne techniki w celu
zainicjowania, jak réwniez utrzymania wspomniane;j
wczesniej relacji. Biorgc pod uwage nietypowy charak-
ter ustfugodawcy, mozna powiedzie¢, iz wymusza to na
nim utrzymywanie dobrych relacji z klientami (Kiezel,
2018, s. 81). Wynika to z zawierania dfugookresowych
umow (np. kredytow). Z pomocg w realizacji tego celu
przychodzg instrumenty marketingu: produkt, cena,
dystrybucja i promocja (Bednarska-Olejniczak, 2013,
s. 16-20; Borawska, 2009, s. 155-156).

W dziatalnosci bankowej do podstawowej oferty
nalezy zaliczy¢ wszelkiego rodzaju ustugi lub produkty
(ze wzgledu na charakter pojecia te w przypadku ban-
kowosci czesto sg uzywane zamiennie) Swiadczone
klientom (konsumentom). W obecnych czasach sektor
ten posiada wiele rodzajow ustug, ktére sg bardzo
zréznicowane oraz pelnig liczne funkcje na kilku po-
ziomach. Ze wzgledu na duzg konkurencyjno$¢ na ryn-
ku oraz specyfike dziatania i regulacje prawne oferty
wszystkich bankéw prowadzacych swojg dziatalnos¢
na terenie Polski sg do siebie podobne (Kotlinski, 2011,
s. 204; Stolarska, 2012, s. 41-42). Do podstawowych
produktéow w ofercie bankéw zalicza sie w gtoéwne;j
mierze depozyty, kredyty, pozyczki, ubezpieczenia,

e-mentor nr 1 (98) 53



poreczenia, produkty o charakterze inwestycyjnym
czy oszczednos$ciowym. Jednak najwazniejszym i je-
dynym instrumentem przynoszgcym bankom docho6d
jest cena (czyli koszt ponoszony przez klientow za
korzystanie z danej ustugi, najczesciej w postaci pro-
wizji, marzy czy oprocentowania), poniewaz to ona
bezposrednio decyduje o wyborze banku. Gtéwnym
zadaniem strategii cenowe;j jest ustalenie takich cen,
aby byty one atrakcyjne dla odbiorcéw i jednoczes$nie
przynosily zamierzong wielko$¢ sprzedazy (Cichorska
iin., 2017, s. 80-82; Grzegorczyk, 2004, s. 25; Grzy-
wacz, 2006, s. 47; Stolarska, 2012, s. 40-41).

Dystrybucja stanowi kanatl dostarczenia produktu
do odbiorcy. W dobie transformacji cyfrowej jednym
z kluczowych rodzajow dystrybucji stata sie dostep-
nos¢ do nowoczesnych kanatéw marketingu w postaci
aplikacji mobilnych.

Kolejnym instrumentem marketingu jest promocja.
Do najwazniejszych i zarazem najpopularniejszych
form promocgji zaliczamy: reklame, public relations,
sprzedaz osobistg, marketing bezposredni oraz
promocje sprzedazy (Puzio, 2016, s. 255; Szyman-
ska, 2012, s. 88). Obecnie w bankach, podobnie jak
w innych podmiotach prowadzacych dziatalnos¢,
kluczowa role w tworzeniu i utrzymywaniu relacji
z klientami odgrywajg media spotecznosciowe.
W Polsce najpopularniejsze social media to Facebook,
YouTube, Instagram czy Twitter. Coraz czesciej za
posrednictwem m.in. wspomnianych portali budo-
wane sg spoteczno$ci bankow. Stanowig one rowniez
najszybszy kanat komunikagji z klientem (Bojanowska,
2017, s. 300-301).

Otoczenie bankéw jest wyjatkowe, poniewaz
podlega wielu regulacjom prawnym, w zwigzku z tym
instytucje te (w odroznieniu od przedsiebiorstw)
posiadajg ograniczony zakres form, jakie moga wy-
korzystywa¢ w ramach dziatalno$ci marketingowe;j.
Obecnie instytucje finansowe staraja sie dotrze¢ do
nowych odbiorcéw odwotujgc sie do istotnych dla
nich wartosci oraz wykorzystujac trendy. Za przyktad
moze stuzy¢ bank, ktéry w swoich reklamach zaczat
ukazywac calg rodzine, podkreslajac tym, iz organiza-
cja skupita sie na wysunieciu nowej oferty do rodzin.
Innym przyktadem jest wykorzystanie trendu na
bycie ekologicznym. Inny bank w aktualnej kampanii
reklamowej wychodzi naprzeciw zmniejszeniu iloSci
plastiku w oceanie, czynigc swoje produkty bardziej
ekologicznymi (karty z ekoplastiku). Instytucje ban-
kowe w dziatalnos$ci marketingowej ktadg nacisk na
rézne wartosci.

Konsumencka ocena dziatalnosci
marketingowej w bankach

Marketing w dziatalnosci bankowej jest w stanie
ciggtej ewolucji spowodowanej koniecznosciag do-
stosowywania sie do realiow panujgcych na rynku
(takich jak konflikty zbrojne, inflacja, podnoszone
stopy procentowe). Wykorzystywane formy marketin-
gu oraz jego ksztalt w znacznym stopniu sg zalezne
od wspomnianych regulacji prawnych, rekomendagji

instytucji nadzorczych, jak réwniez postepu technolo-
gicznego oraz trendéw. Obecnie konsumenci niejako
wymagaja, aby dzialania marketingowe poszczegol-
nych podmiotéw i instytucji byly skoncentrowane na
konkretnych narzedziach, takich jak personalizacja
oferty czy profesjonalizm pracownikéw.

Gléwnym celem badan przeprowadzonych za
posrednictwem kwestionariusza ankietowego bylo
poznanie opinii klientow na temat dziatan marketin-
gowych bankéw. Ponadto na potrzeby niniejszej pracy
zbadano jak czesto (z perspektywy klientéw) banki
stosujg wybrane instrumenty marketingowe.

Badanie prowadzono za posrednictwem interne-
towego formularza ankietowego Formularze Google
(pod adresem https://forms.gle/f3CwpEDj2BBuGhn39) na
przetomie maja i czerwca 2022 roku. Grupe badawczg
stanowit losowy zbioér oso6b, ktére odpowiedziaty pozy-
tywnie na pro$be wziecia udziatu w badaniu (kwestio-
nariusz ankiety rozdystrybuowano do potencjalnych
odbiorcéw — klientéw bankéw — za posrednictwem
réznych kanatéw social mediéw). Kwestionariusz byt
skierowany do 0s6b korzystajacych z ustug przynaj-
mniej jednego banku na terytorium Rzeczypospolitej.
W ramach badania zebrano 694 ankiety.

Jak wynika z tabeli 1 wérod ankietowanych prze-
wazali ludzie miodzi w wieku 18-29 lat (73,3%),
z wyksztalceniem Srednim — 50% i wyzszym — 43,10%.
Gloéwnie byty to osoby uczace sie (52,6%) oraz pracu-
jace (39,7%). Niemal 70% ankietowanych pochodzito
z wojewodztwa Slgskiego (tak wysoki odsetek wynika
miedzy innymi z faktu, iz Autorzy niniejszego opraco-
wania sg z tego rejonu, w zwigzku z czym ankietowani
byli bardziej sktonni do wziecia udziatu w badaniuy).

W pierwszej czesci badania ankietowani zostali
poproszeni o wskazanie przynajmniej jednego banku,
z ktorego ustug korzystajg oraz o uzasadnienie powyz-
szego wyboru poprzez podanie wszystkich czynnikow
majacych wplyw na podjetg decyzje.

Najwiekszy odsetek oséb poddanych badaniu po-
siada konto w ING Banku Slaskim (26,3%) oraz w PKO
BP S.A. (22,6%) i mBanku S.A. (18,8%). Respondenci
zadeklarowali réwniez, ze korzystajg z ustug innych
bankéw, takich jak: Pekao S.A. (6,0%), Santander Bank
Polska S.A. (5,3%) czy BNP Paribas Bank Polska S.A.
(4,5%).

Klienci, wybierajgc dany bank, najczes$ciej kierowali
sie ofertg (33,6%) oraz poleceniem przez najblizszych
(30,2%). Wsérod popularnych odpowiedzi znalazly sie
réwniez takie kryteria wyboru jak: wysoko$¢ optat
(13,8%), lokalizacja placowek bankowych (12,9%) oraz
przejrzystosc i intuicyjno$¢ aplikacji (6,9%). Ponadto
klienci zwracali uwage na opinie, dziatalno$¢ marke-
tingowa, wiarygodno$¢ banku i fakt, ze dominujgcym
akcjonariuszem jest Skarb Panstwa.

Reklama stanowi jedno z podstawowych narzedzi
marketingowych wykorzystywanych przez rézne
podmioty gospodarcze, w tym takze banki, w celu
promocji oferty oraz poszerzenia grona klientow.
Respondenci zostali poproszeni o wskazanie, w jakim
stopniu reklama wptywa na podejmowane przez nich
decyzje.
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Tabela 1

Podstawowe informacje o grupie badawczej

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rysunek 1

Banki, ktorych klientami sq ankietowani

Zachodniopomorski Bank Spétdzielczy
Getin Noble Bank S.A.
Credit Agricole Bank Polska S.A.

Citi Bank Handlowy S.A.

Bank Spotdzielczy w Tomaszowie Lubelskim
Nest Bank S.A.

Bank Millennium S.A.

EsBank Bank Spoétdzielczy
Alior Bank S.A.

Revolut

BNP Paribas Bank Polska S.A.
Santander Bank Polska S.A.
Pekao S.A.

mBank S.A.

PKO BP S.A.

ING Bank Slgski

Kobieta Mezczyzna
Ple¢
55,2% 44,8%
18-29 30-39 40-49 powyzej 50
Wiek
73,3% 11,2% 9,5% 6,0%
Podstawowe Zawodowe Srednie Wyisze
Wyksztalcenie
0,9% 6,0% 50,0% 43,1%
Status Uczen/Student Pracujacy Rencista/Emeryt Przedsigbiorca Bezrobotny
zawodowy 52,6% 39,7% 1,7% 4,3% 1,7%
Sredni Do 500 zi 501-1000 zt 1001-1500 zt 1501-2000 zt Powyzej 2000 zi
dochéd netto
w gospodarstwie
domowym 1,7% 12,1% 14,7% 15,5% 56,0%
(na osobg)
Miasto do Miasto od 50 Miasto powyzej
Miejsce Wies 50 tys. tys. do 100 tys. 100 tys.
zamieszkania mieszkancow mieszkancow mieszkancow
37,9% 8,6% 10,4% 43,1%
dolnoslaskie 1,7% podkarpackie 2,6%
D 1,7% podlaskie 1,7%
-pomorskie
lubelskie 0,9% pomorskie 0,9%
lubuskie 1,7% Slaskie 69,8%
Wojewo6dztwo fodzkie 2,6% Swietokrzyskie 3,4%
matopolskie 5,2% warmmsk.o- 1,7%
mazurskie
mazowieckie 3,5% wielkopolskie 0,0%
opolskie 0,0% IR PO 2,6%
’ skie ’

0,0%

Zradto: opracowanie wlasne.

10,0%

15,0%

20,0%

25,0%

30,0%
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Rysunek 2
Czy reklama ma wplyw na podejmowane przez Pana/Paniq decyzje dotyczqce sko-
rzystania z oferty banku?

Zdecydowanie tak
6,0%

Raczej tak Zdecydowanie nie
17,2% 30,2%
Trudno powiedziec¢ )
28,5% aczej nie
18,1%
Wiek 18-29 30-39 40-49 powyzej 50
Zdecydowanie | Kobiety 18,7% 3,1% 9,3% 1,6%
nie Mezczyzni 19,2% 3,9% 1,9% 1,9%
Kobiety 14,1% 0,0% 1,6% 1,6%
Raczej nie
Mezczyzni 17,3% 0,0% 1,9% 0,0%
Trudno Kobiety 18,7% 1,6% 1,6% 1,6%
powiedzie¢ | Mezczyzni 28,9% 3,9% 0,0% 1,9%
Kobiety 9,30% 4,7% 0,0% 1,6%
Raczej tak
Mezczyzni 13,5% 1,9% 1,9% 1,9%
Zdecydowanie | Kobiety 7,8% 3,1% 0,0% 0,0%
tak Mezczyzni 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

mozliwo$¢ obejrzenia reklam
bankéw w telewizji). Na podsta-
wie badan przeprowadzonych w
2019 roku przez Gtéwny Urzad
Statystyczny (GUS, 2020, s. 52-69)
mozna wnioskowa¢, iz wybor
tego rodzaju promocji dziatalno-
Sci bankoéw jest prawdopodobnie
determinowany przez formy
spedzania wolnego czasu przez
wspolczesne spoteczenstwo.

Badani bardzo rzadko spotyka-
ja sie z forma promocji w postaci
reklamy pocztowej czy wydawni-
czej. Wedtug wiekszosci ankieto-
wanych banki prawie nie wyko-
rzystujg reklam radiowych. Opinia
ta moze wynikac z czestotliwosci
stuchania radia przez responden-
tow (w tym czasu, jaki w ciggu
dnia przeznaczajg na te czyn-
nos¢) (GUS, 2020, s. 52-69). Mato
popularnymi formami promocji
dziatan bankéw, zachecajgcymi
jednoczes$nie do skorzystania
z ich oferty (z ktoérymi ankieto-
wani mieli styczno$¢) sg konkursy
i loterie a takze stosowanie ma-
nipulacji cenowych, dziatalnos¢
charytatywna oraz sponsoring
lokalnych inicjatyw.

Zaskakujace moze by¢ stwier-
dzenie badanych, ze bardzo

Zrddto: opracowanie wlasne.

Z odpowiedzi ankietowanych zaprezentowanych na
rysunku 2 wynika, ze reklama w niewielkim stopniu
wplywa na zachowanie konsumentéw i podejmowa-
ne przez nich decyzje. Jedynie 23,5% respondentéw
wybrato odpowiedz raczej tak i zdecydowanie tak.
Natomiast 48,3% os6b wchodzacych w sktad grupy
badawczej uwaza, ze sama reklama w zadnym stopniu
nie zacheca ich do skorzystania z ustug banku.

50% kobiet w pytaniu okreslajgcym poziom oddziaty-
wania reklam na podejmowane przez nie decyzje zazna-
czyto na zaprezentowanej skali odpowiedz raczej nie
—17,3% i zdecydowanie nie — 32,7%. Wsr6d mezczyzn
jest to nieco ponad 46%. Grupg najbardziej podatng
na reklamy sg kobiety w wieku 18-29 lat. Najmniejszy
wplyw wywieraja one natomiast na kobiety w wieku
40-49 lat oraz mezczyzn w wieku 18-29 lat. Nato-
miast wsrod ankietowanych mezczyzn nikt nie udzielit
na zadane pytanie odpowiedzi zdecydowanie tak.

Ankietowani wskazali rowniez, z jakimi formami
reklam najczesciej majg do czynienia.

Jak wynika z tabeli 2 sposréd wybranych form
promocji ankietowani najczesciej mieli do czynienia
z reklamg internetowgq (43,1% uznato, ze spotyka
sie z tg formg bardzo czesto, a 38,8% — czesto) oraz
telewizyjng (facznie ponad 70% badanych czesto ma

rzadko badz nigdy (ponad 80%

badanych) nie spotkali sie z opub-

likowanym przez bank raportem
z dziatalnosci. Wedtug obowiazujgcego prawa
wszystkie banki prowadzace dziafalno$¢ na terenie
Polski sa zobligowane do cyklicznego przekazywania
do publicznej wiadomosci okreslonych sprawozdan.
Tymczasem z przeprowadzonych badan mozna
wywnioskowaé, iz jedynie niewielka grupa oséb po-
glebia swojg wiedze o danym podmiocie na podstawie
raportéw. Opinie respondentéw byly podzielone
w kwestii ulotek oraz bilbordéw i bezposrednich kon-
taktoéw z klientami, bowiem w kazdej z wymienionych
kategorii okofo 1/3 badanych uznata, ze zetkneta sie
z jedna z nich (identyczna proporcja miata miejsce
w przypadku odpowiedzi ,,czesto”). R6znice w do-
Swiadczeniach klientéw sa po czeSci podyktowane
posiadaniem przez nich kont w réznych bankach
prowadzacych odmienne polityki marketingowe.

Nastepnie w ankiecie zapytano badanych o zado-
wolenie z dotychczasowych dziatah marketingowych
bankoéw.

Mimo wykorzystywania cze$ci instrumentow
marketingowych w niewielkim stopniu, ankieto-
wani generalnie sg zadowoleni z dotychczasowych
posunie¢ promujgcych bank (91,4%). Odzwierciedla
to rowniez fakt, ze ponad 90% badanych polecitoby
swoj bank rodzinie i znajomym. Z danych zebranych

56 e-mentor nr 1 (98)



Badania opinii konsumentow...

;)‘le:?clz:ot/ana przez konsumentow czestotliwosc stykania sie przez nich z roznymi formami reklamy
Nigdy Bardzo rzadko Rzadko Czesto Bardzo czesto

Reklama radiowa 20,7% 21,6% 28,4% 23,3% 6,0%
Reklama telewizyjna 4,3% 7,7% 17,4% 35,3% 35,3%
Reklama pocztowa 42,2% 27,6% 24.1% 3,5% 2,6%
Reklama internetowa 4,3% 3,5% 10,3% 38,8% 43,1%
Reklama wydawnicza 42,2% 29,3% 24,2% 4,3% 0,0%
Ulotki 18,1% 17,2% 28,5% 25,9% 10,3%
Bilbordy 9,48% 19,83% 33,62% 27,59% 9,48%
Upominki reklamowe 35,4% 19,8% 29,3% 11,2% 4.3%
Konkursy i loterie 33,6% 20,7% 20,7% 15,5% 9,5%
Manipulacje cenowe 19,8% 26,7% 31,9% 13,8% 7,8%
Publikacja raportow 28,4% 25,0% 26,7% 14,7% 5,2%
Bezposrednie kontakty z klientami 20,7% 12,1% 29,3% 23,3% 14,6%
Dzialalnos¢ charytatywna 34,5% 15,5% 25,9% 18,1% 6,0%
Sponsoring lokalnych inicjatyw 32,8% 18,1% 28,5% 14,6% 6,0%

Zrodfo: opracowanie wiasne.

na potrzeby niniejszego opracowania wynika, iz
jedynie niecate 9% klientéw nie jest zadowolonych
ze swojego banku i nie polecitoby go nikomu. Naj-
bardziej usatysfakcjonowani sg ludzie mtodzi (18-29
lat). Stan ten moze wynikac¢ z faktu, iz to wtasnie oni
s3 najwiekszymi odbiorcami reklam (jako jednego
z instrumentéw marketingu wykorzystywanego
w bankach), ktére wplywaja na podejmowane przez
nich decyzje.

Ankietowani zostali tez zapytani o wptyw wybra-
nych dziafan na wizerunek banku w ich opinii.

Rysunek 3

Czy jest Pan/i zadowolony/a z dotychczasowych dziatari marketingowych bankow?

Na podstawie odpowiedzi ankietowanych za-
uwazy¢ mozna, iz banki rzadko stosujag manipulacje
cenowe (czyli obnizenie kosztéw zwigzanych z pro-
wadzeniem konta), mimo ze majg one istotny wptyw
na wizerunek. Personalizacja oferty, dopasowanie jej
(w tym wysokosci optat za wybrane ustugi) do indywi-
dualnych potrzeb moze dawac¢ klientom poczucie, iz
sg dla banku wazni (a nie, ze stanowig jedynie zrédto
przychodéw). Najmniejszy wplyw (badz zerowy) na
to, jak instytucje te s3 postrzegane przez respon-
dentéw ma sponsoring kultury, w tym malarstwa
i teatru. Marginalne znaczenie
— rozdawane przez banki upo-
minki reklamowe (jak pokazano
we wczeSniejszym pytaniu, jest to
réwniez rzadko spotykana wsréd
respondentéw forma promocji).
Najbardziej podzielone zdania
badani mieli w kwestii dziafal-
nosci charytatywnej bankéw, jak
réwniez ich kontaktéw z mediami
i publikowania przez te instytucje
raportow z dziatalnosci za dany
okres (Srednio co trzeci badany
uznal, ze wymienione formy
maja maly wplyw na postrzega-
nie banku, 1/3 natomiast uwaza,
iz ma to bardzo duze znaczenie

Wiek 18-29 30-39 40-49 powyzej 50 d!a WIZgrunku,.a kolejna 1/3 — ze

- . - - . nie maja one zadnego wplywu).

Tak Kobiety 64,1% 10,9% 12,5% 6,2% WWl@kSZOéCl apl('ie:towani zadg-
Mezczyzni 71,2% 7,7% 3,8% 5,8% klarowali wczes$niej, ze na og6t

Kobiety 4.7% 1.6% 0.0% 0.0% nie maja do czynienia z pul?llko-

Nie —— wanymi informacjami o wynikach
MezczyZni 7.7% 1.9% 1.9% 0,0% bankéw, co przekiada sie na fakt,

Zradto: opracowanie wlasne.

iz wedtug nich publikacje te nie
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Tabela 3
Wplyw wybranych dziatan na wizerunek banku

Bardzo Maly Bty Barc!zo Brak
maly duzy wplywu

Oferty dostosowane do indywidualnych potrzeb klienta 9,5% 11,2% 43,1% 19,8% 16,4%
Konkursy i loterie 12,9% 22.,4% 23,3% 6,9% 34,5%
Upominki reklamowe 17,2% 19,0% 15,5% 6,9% 41,4%
Sprzedaz osobista (kontakt z pracownikiem banku) 8,6% 19,0% 24,1% 18,1% 30,2%
Efgdp:ﬁ(tt‘:ﬁew“g::]gl;f'°dawa“e do podstawowych 7,8% 20,7% 35,3% 15,5% 20,7%
((l)]l]):[i]?sﬂli:cljf;)sczet:;/;/ zwigzanych z prowadzeniem konta 6.9% 14.6% 29.3% 32.8% 16.4%
Dzialalnos¢ charytatywna 21,6% 16,4% 25,0% 6,0% 31,0%
Kontakty bezposrednie 7,8% 25,0% 31,9% 14,6% 20,7%
Informacje o wynikach banku 12,9% 24.1% 24.1% 2,7% 36,2%
Kontakty z mediami 12,9% 23,3% 31,0% 10,4% 22,4%
Sponsorowanie malarstwa 37,0% 13,8% 5,2% 0,9% 43,1%
Sponsorowanie teatru 31,0% 22,4% 5,2% 0,0% 41,4%
Sponsorowanie lokalnych inicjatyw 15,5% 17,2% 28,5% 6,0% 32,8%
Sponsorowanie aktywnosci oraz grup sportowych 18,1% 14,6% 30,2% 6,9% 30,2%
Sponsorowanie (wspieranie) miodych talentow 19,0% 18,1% 23,3% 12,9% 26,7%

Zrodfo: opracowanie wiasne.

majg wiekszego wplywu na to, jak dana instytucja
jest postrzegana.

Ankietowani zostali tez poproszeni o wskazanie
przynajmniej jednej cechy, ktéra wedtug nich wptywa
na lojalno$¢ klientéw (lub ktéra moze by¢ zwigzana
z tym, jak bank jest postrzegany).

Dla klientow bankéw w kontekscie ich lojalnosSci
kluczowe znaczenie ma uprzejma i fachowa obstuga
oraz profesjonalne doradztwo (potowa wszystkich
udzielonych odpowiedzi). Duzy wptyw (18,1% odpo-
wiedzi) maja takze wprowadzane programy lojalnos-
ciowe, wsrod ktorych wyrézni¢ mozna oferowanie
wyzszego oprocentowania lokat badz nizszego
kredytéw dla statych klientow. Na uwage zastugu-
je rowniez podtrzymywanie stalych (regularnych)
kontaktow na linii bank — klient, ktére w odczuciu
respondentéw zmniejszajg formalny dystans (insty-
tucja — petent). Nieco ponad 6% badanych uznato, ze
wazne dla nich sa prowadzone przez banki badania
satysfakcji klientéw (deponentéw, kredytobiorcow
i innych) i na ich podstawie dokonywane zmiany
zarowno w zakresie obstugi klienta, jak i dostoso-
wania oferty.

Warto zauwazy¢, ze poszczegblne wartosci za-
lezne sa od plci i wieku respondenta: na przyktad
staly kontakt z klientem jest szczegélnie wazny dla
mezczyzn po piecdziesigtym roku zycia, a nieistotny
dla trzydziestoparolatkéw.

Osoby biorgce udziat w badaniu zostaly rowniez
poproszone o okre§lenie swoich oczekiwan wzgledem
banku, w ktérym posiadajg konto.

Ankietowani w giéwnej mierze oczekuja od pra-
cownikéw bankéw profesjonalizmu oraz wysokiej
kultury obstugi, co, jak wynika z poprzedniego punk-
tu, wptywa na ich lojalno$¢ wobec danej instytucji.
Zwracajg réwniez uwage na dostepnos$¢ punktow
obstugi i bankomatow/wptatomatow.

W nastepnej kolejnos$ci zapytano badanych, jak
czesto korzystajg z funkcji dostepnych w aplikacjach
mobilnych ich bankéw.

Z badania (na pytanie odpowiedzieli wszyscy an-
kietowani) wynika, iz aplikacje mobilne najczesciej
stuzg do sprawdzania sald oraz historii konta, jak
réwniez realizacji transakcji BLIK. Prawie 35% bada-
nych codziennie sprawdza historie konta, a ponad
43% robi to przynajmniej kilka razy w tygodniu.
Transakcje BLIK sg realizowane codziennie przez
31% ankietowanych, natomiast 36% odpowiedziato,
iz robi to przynajmniej kilka razy w tygodniu. Apli-
kacje mobilne stuzg réwniez do przelewéw. Naj-
mniejszg popularnos$cig sposréd funkcji dostepnych
w aplikacjach mobilnych cieszg sie zaktadanie lokat
i wymiana walut. Ponad 40% uzytkownikéw przy-
znato, ze nigdy nie korzystato z takich mozliwosci.
Jedynie 2,6% codziennie stosuje aplikacje mobilng
banku do wymiany walut. Konsumenci rzadko tez
kontaktuja sie z bankiem oraz sprawdzajg aktualne
oferty za pomoca aplikacji mobilnej.

Grupg wiekowa, ktéra najczesciej sprawdza saldo
oraz aktualng oferte sg osoby powyzej 30. roku zycia.
Prawdopodobnie wynika to z faktu, iz w odréznieniu
do os6b mtodszych, otrzymuja wptywy na konto,
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Rysunek 4

Badania opinii konsumentow...

Wplyw wybranych elementow na lojalnosc klientow wobec banku

Badanie stopnia zadowolenia

wsrod klientéw

6,6%

Organizowanie dziatan
promocyjnych
10,5%

Staty kontakt

\Wprowadzenie programéw
lojalnosciowych
18,1%

z klientem
15,1%
Uprzejma
i fachowa obstuga
Profesjonalne 27,1%
doradztwo
22,6%
Pte¢/Wiek 18-29 30-39 40-49 powyzej 50
Wprowadzenie programéw lojalnosciowych Kobiety 512% 37.5% 25,0% 66.7%
P prog ) y Mezczyzni 68,3% 25,0% 33,3% 66,7%
i i Kobiety 92,7% 87,5% 37,5% 66,7%
Uprzejma i fachowa obstuga - —
Mezczyzni 87,8% 25,0% 66,7% 33,3%
Profesionalne doradztwo Kobiety 63,4% 75,0% 75,0% 66,7%
! Mezczyzni 65,9% 100,0% 66,7% 66,7%
Kobiety 51,2% 25,0% 25,0% 100,0%
Staty kontakt z klient
aty kontakt z klientem Mezczyzni 43,9% 0,0% 33,3% 100,0%
Organizowanie dziatan promocyjnych Kobiety 29,3% 12,5% 0.0% 33,3%
9 P yiny Mezczyzni 46.3% 25,0% 0.0% 33,3%
Kobiet 22,09 12,59 12,59 33,39
Badanie stopnia zadowolenia w$réd klientow c-> IeY - 0% 5% 5% 3%
Mezczyzni 24,4% 0,0% 0,0% 0,0%

Uwaga. Zaprezentowane dane odzwierciedlajg procentowy udziat udzielonych odpowiedzi pod wzgledem grup wiekowych.

Zrodto: opracowanie wiasne.

np. w postaci wynagrodzenia (znajgc saldo majg
mozliwo$¢ zaplanowania budzetu, w tym wydatkéow
w kolejnym okresie oraz kontroli, czy na koncie nie ma
podejrzanych transakcji). Poprzez aplikacje mobilng
w fatwy i szybki sposéb osoby te maja mozliwos¢
sprawdzenia warto$ci biezgcych srodkéw finansowych
oraz wyboru najkorzystniejszej dla nich oferty (cze$¢
bankéw oferuje klientom mozliwos¢ dostosowania
dostepnej oferty — bez dodatkowych kosztéw — do ich
aktualnych potrzeb). Zauwazalny jest réwniez trend,
ze to kobiety realizujg wiecej przelewéw (robigc to
nawet kilka razy w tygodniu) — we wspotczesnym
spoleczenstwie to zazwyczaj ta grupa najczesciej
odpowiada za domowy budzet.

W ostatniej cze$ci badania ankietowani zostali
poproszeni o wskazanie, jak czesto obserwujg portale
spoteczno$ciowe bankéw oraz ktére z nich najczesciej
odwiedzaja, jakich informacji zwykle szukaja, a takze
o okreslenie poziomu fatwo$ci wyszukiwania intere-
sujacych fraz.

Jedynie potowa ankietowanych obserwuje portale
spoteczno$ciowe omawianych instytucji, a mniej niz
10% robi to regularnie (6,9% $ledzi informacje przy-
najmniej raz w tygodniu — suma pozycji z kolumn
codziennie i kilka razy w tygodniu). Warto takze

zauwazy¢, iz sposrod ankietowanych 49,3% nieobser-
wujacych social mediow bankéw ponad 36% to osoby
miode, w przedziale wiekowym 18-29 lat. Wynika¢
to moze z braku czasu badz zainteresowania tego
rodzaju aktywno$cig. Jest to zastanawiajgce zjawisko,
poniewaz banki wtasnie na portalach spoteczno$cio-
wych prezentujg swojg oferte oraz zalety w sposéb
czesto dedykowany mtodym klientom. Dlatego brak
obserwacji tych kanatéw komunikacji przez ankie-
towanych jest niekorzystnym zjawiskiem, na ktore
nalezy zwroci¢ uwage i dazy¢ do jego minimalizagji,
na przykfad poprzez pozycjonowanie postow.

Serwisem spoteczno$ciowym najczesciej stoso-
wanym do wyszukiwania fraz dotyczgcych banku
jest Facebook. Stan ten moze wynikac z najwiekszej
popularnosci tego serwisu. Ankietowani korzystajg
tez z takich serwisow jak Instagram, GoldenLine czy
Twitter oraz YouTube. 1/3 sposréd badanych oséb
obserwujacych social media bankéw nie wskazata
nazwy portalu internetowego, ktérego jest obser-
watorem.

Ankietowani najczesciej szukajg informacji do-
tyczacych oferty danego banku, w tym dostepnych
promogji oraz sprawdzajg aktualnosci publikowane
na powyzszych portalach. Dane zamieszczane zar6w-
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zarzgdzanie wiedza c-mentor

Rysunek 5
Oczekiwania konsumenckie wzgledem banku

Dostepnos¢ infolinii

Profesjonalizm
14%

pracownikéw
21%

Lokalizacja
punktéw obstugi
14%
Kultura obstugi
17%
Liczba
bankomatéw/wptatomatow .
Godziny
19% . s
otwarcia placowki
15%
Pte¢/Wiek 18-29 30-39 40-49 powyzej 50

Profesjonalizm pracownikéw Kobiety 77.3% 62,5% 75,0% 75,0%
) P Mezczy2ni 90,2% 20,0% 66,7% 33,3%
Kultura obstudi Kobiety 70,5% 87,5% 37,5% 25,0%
9 Mezczyzni 61,0% 40,0% 66,7% 33,3%
Godziny otwarcia placéwki Kobiety 61,4% 62,5% 37,5% 75,0%
v P Mezczyzni 58,5% 40,0% 33,3% 66,7%
Liczba bankomatow/ Kobiety 68,2% 75,0% 75,0% 50,0%
Iwptatomatow Mezczyzni 78,0% 20,0% 33,3% 66,7%
Kobiety 50,0% 62,5% 37,5% 50,0%

Lokalizacja punktow obstugi
zacja punitiow ohslugl Mezczyzni 56,1% 60,0% 33,3% 66,7%
Dostepnosé infolinii Kobiety 54,5% 62,5% 37,5% 75,0%
P Mezczyzni 53,7% 40,0% 33,3% 66,7%

Uwaga. Zaprezentowane dane odzwierciedlajg procentowy udziat udzielonych odpowiedzi pod wzgledem grup wiekowych.
Zrddto: opracowanie wlasne.

Rysunek 6
Czestotliwos¢ korzystania z wybranych funkcji aplikacji mobilnej

100% — - — —
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% -
0% — —

Sprawdzanie Realizacja = Transakcje Kontakt  SPrawdzanie  7ayiadanie = Wymiana

i histsoa:'li?:onta przelewow BLIK 2 bankiem a';‘;’ear't’;ej lokat walut

M codziennie 34,5% 21,5% 31,1% 4,3% 1.7% 2,6% 2,6%
m kilka razy w tygodniu 43,1% 44,0% 36,2% 2,6% 9,5% 2,6% 4,3%
kilka razy w miesigcu 15,5% 27,6% 17,2% 18,1% 19,0% 6,1% 7,8%

I kilka razy w roku 2,6% 2,6% 1,7% 37,9% 25,9% 14,5% 15,5%
W rzadziej niz raz w roku 0,9% 0,9% 1,7% 19,9% 23,2% 32,8% 21,5%
H wcale 3,4% 3,4% 12,1% 17,2% 20,7% 41,4% 48,3%

Zradto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 7
Obserwowane profile spofecznosciowe bankow

Inny
30,1%
Facebook
42,7%
GoldenLine
0,7%
Linkedin
4,9%
Instagram
10,5% Twitter YouTube
42%  6,9%
wiek weale rzadziej niz kilka razy kllk.a r?zy kilka razy_ w ty- codziennie
raz w roku w roku W miesigcu godniu
18-29 36,3% 6,2% 12,1% 13,8% 2,6% 2,6%
30-39 4,3% 2,6% 1,8% 1,8% 0,0% 0,0%
40-49 5,2% 0,9% 0,9% 1,8% 0,0% 0,9%
powyzej 50 3,5% 0,0% 0,9% 0,9% 0,9% 0,0%

Zradto: opracowanie wlasne.

no na portalach spofecznos$ciowych, stronach inter-
netowych, jak i w innych materiatach bankowych,
wedtug respondentéw sg dla klientow zazwyczaj
tatwo dostepne, a treSci — przejrzyste.

Podsumowanie

Analiza wynikéw przeprowadzonych badan wy-
kazata, iz zdecydowana wiekszo$¢ respondentow
korzystajacych z r6znego rodzaju ustug bankowych
bardzo czesto spotyka si¢ z dziataniami marketingo-
wymi bankéw. Zadna z wymienionych form nie jest
postrzegana przez konsumentéw jednoznacznie,
poniewaz instytucje te w rozmaity sposéb daza do
pozyskania nowych (badZ utrzymania juz pozyska-
nych) klientow.

Z przeprowadzonego badania wynika réwniez,
ze reklama, ktora jest jednym z najpopularniejszych
instrumentow wykorzystywanych w dziatalnosci mar-
ketingowej, jedynie w niewielkim stopniu wptywa na
decyzje podejmowane przez klientow. Zauwazy¢ tez
mozna, iz to kobiety (zwlaszcza mtode) sg bardziej
podatne na reklamy niz mezczyzni.

Pomimo iz banki wykorzystujg gtéwnie reklamy
(zaréwno te internetowe, prasowe, telewizyjne
i inne), to dla konsumenta zdecydowanie wazniejsza
pozostaje cena, ktoérg musi zaptaci¢ za dang ustuge.
Dlatego umiejetnos$¢ dostosowania oferty cenowej do
klientéw pozytywnie wplywa na postrzeganie tych in-
stytucji. Istotng kwestig pozostaje takze profesjonalne
podejscie do klienta i wysoki poziom kultury osobistej
pracownikoéw, gdyz ich zachowanie utozsamiane jest
z instytucja bedaca ich pracodawca. Osoby cechujace
sie otwartoS$cig oraz wysoka kulturg sg w stanie stwo-
rzy¢ wiez z klientem, co w konsekwencji wptywa na to,

z jakich ustug bedzie on korzystat i w jakim stopniu
bedzie z tego zadowolony.

Warto zwréci¢ uwage réwniez na portale spotfecz-
nos$ciowe bankéw. Klienci najczesciej szukajg na nich
aktualnych ofert i promocji. Sg to prawdopodobnie
najszybsze kanatly, jakimi konsument moze skontak-
towac sie z bankiem w celu pozyskania interesujgcych
go informacji. Jednakze z profili spotecznosciowych
i innych kanatow online korzysta zaledwie okoto
potowa ankietowanych (w gléwnej mierze najmtodsi
konsumenci). Osoby starsze, jak juz wspomniano,
preferuja kontakty osobiste.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna
whnioskowaé, iz dziatalno$¢ marketingowa bankéw
jest pozytywnie odbierana przez klientéw, jednakze
warto zwrdéci¢ uwage na kierunki wykorzystywania
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