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Wstep

Zgodnie z teorig racjonalnego wyboru D. Friedmana i M. Hechtera' dzialania
konsumentdw s3 racjonalne i intencjonalne, tzn. podejmuja oni takie czynnosci,
ktdre przynosza im optymalne z ich punktu widzenia rezultaty. Podejmujac decy-
zje kazda osoba dazy do realizacji okreslonych celéw. Jednym z rodzajow decyzji
podejmowanych przez konsumenta sg te o charakterze finansowym. Banki na-
lezag do podmiotéw, ktére majg za zadanie zaspokajanie tychze potrzeb. Jednak
oprocz petnienia funkeji posrednika finansowego? realizuja takze inne, szczegol-
nie istotne, zadanie — znaczaco przyczyniaja si¢ do utrzymania stabilnosci systemu
bankowego, czyli maja zapobiega¢ sytuacjom, w ktérych mechanizmy oceny, alo-
kacji srodkéw i zarzadzania ryzykiem finansowym nie sa sprawne’®. Nalezy zwrd-
ci¢ wyjatkowa uwage na dzialania majace na celu zapewnienie ochrony zaufania
do sektora bankowego* - czynno$ci te maja ogromne znaczenie dla funkcjono-
wania wszystkich bankéw, ktore opiera si¢ wlasnie na zaufaniu klientéw do in-
stytucji finansowych®. Sprawne dzialanie systemu bankowego wymaga zdobycia

1 D. Friedman, M. Hechter, The Contribution of Rational Choice Theory to Macrosociological Re-
search, ,Sociological Theory” 1988, vol. 6, no. 2.

2 M. Iwanicz-Drozdowska, Typologia i tendencje rozwojowe systeméw gwarantowania de-
pozytéw, [w:] M. lwanicz-Drozdowska (red.), Systemy gwarantowania depozytéw w Polsce
i na Swiecie, PWE, Warszawa 2005, s. 446.

3 J.Osinski, Stabilnosc¢ finansowa w Polsce - aspekty finansowe, ,Bank i Kredyt” 2005, nr 11-12,
s.4-5.

4 B. Zdanowicz, Podstawowe dylematy i kryteria wyboru formuty systemu gwarantowania de-
pozytéw w Swietle teorii i doswiadczer miedzynarodowych, ,Bezpieczny Bank” 2007, nr 1 (34),
s. 12.

5 D. Walczak-Duraj, Spoteczna odpowiedzialnos¢ bankdw jako instytucji zaufania spotecznego,
[w:] D. Walczak-Duraj, T. Milke (red.), Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji, ,Humanizacja
Pracy” 2015, nr 4 (282).
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i utrzymania wiary przedsiebiorstw i 0sdb fizycznych w to, ze ich oszczedno$ciom
zostanie zapewnione bezpieczenstwo. Ze wzgledu na zaufanie, ktérym klienci ob-
darzajg banki, sg one traktowane jako instytucje zaufania spolecznego®. Prowadzac
dziatalno$¢ oparta na przyjmowaniu depozytéw banki muszg bra¢ pod uwage nie
tylko interesy wlasne, ale rowniez (lub raczej przede wszystkim) interesy spofe-
czenstwa’. Etyczne postepowanie instytucji finansowych buduje zaufanie klientow,
zwieksza ufnos¢ kontrahentéw oraz tworzy renome bankdow.

Wybdr zaréwno banku, jak i produktéw bankowych jest w gtéwnej mierze wy-
nikiem racjonalnej kalkulacji jednostek, natomiast decyzje zakupowe poparte sg
w gléwnej mierze argumentem najkorzystniejszej ceny. Kryterium wyj$ciowym
sa okreslone preferencje (potrzeby do zaspokojenia pozostajace w zgodzie z wla-
snym systemem wartosci), na podstawie ktorych dokonuje si¢ wyboru zapew-
niajgcego maksymalne zadowolenie®. Konsumenci s3 w stanie wybra¢ rachunek,
za prowadzenie ktorego pobierane sg najnizsze oplaty, lokate o najwyzszym opro-
centowaniu czy tez kredyt charakteryzujacy si¢ najnizszymi oplatami i prowizja-
mi. Zaklada sie, ze jednostki maja pelny dostep do informacji, a co za tym idzie,
sa w stanie podja¢ najbardziej optymalng z ich punktu widzenia decyzje’. Jednak
zgodnie z teorig decyzji J. Kozieleckiego, zeby podmiot mégt podjac racjonalng de-
cyzje, musi znacé alternatywy (a wiec np. sprawdzi¢ konkurencyjne oferty) i opiera-
jac sie na dostepnych rozwigzaniach wybrac takie, ktdre najlepiej realizuja jego cel™.

Nie wszyscy konsumenci podejmuja racjonalne decyzje. Czesto kieruja si¢ oni
emocjami, ale réwniez s3 poddawani réznym zabiegom perswazyjnym ze strony
instytucji oferujacych swoje produkty czy ustugi. Instytucje te stosujg szereg tech-
nik perswazyjnych, majacych na celu wplyniecie na decyzje zakupowe i zachowania
odbiorcy. Oddzialywanie na konsumentow jest realizowane przede wszystkim przy
wykorzystaniu technik perswazji, ktérych celem jest:

« Przyciagniecie uwagi,

« Budowanie nastawienia emocjonalnego,

« Wzbudzanie zaufania do tresci przekazu,

o Zwiekszanie zaangazowania w odbior przekazu''.

Oprocz wymienionych, banki w swojej dzialalnosci stosujg liczne inne zabiegi
majace na celu wplyniecie na decyzje (w tym przede wszystkim zakupowe) konsu-
mentéw. Co istotne, wszelkie dzialania moga mie¢ wplyw takze, poza konsekwen-
cjami w postaci decyzji w sferze realnej, na zmiany poziomu zaufania do banku

6 E. Fojcik-Mastalska, Prawo bankowe. Komentarz, LexisNexis, Warszawa 2005.

7 L.Goral, Nadzér bankowy, PWE, Warszawa 1998, s. 29.

8 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 172.

9 M. Hechter, S. Kanazawa, Teoria racjonalnego wyboru a socjologia, [w:] A. Jasinska-Kania,
L. N. Nijakowski, J. Szacki, M. Ziétkowski, Wspdtczesne teorie socjologiczne, Wydawnictwo
Naukowe Scholar, Warszawa 2006, s. 164-170.

10 J. Kozielecki, Psychologiczna teoria decyzji, PN, Warszawa 1977, s. 12-14.

11 A. Dejnaka, Strategia marki, produktow i ustug reklamy, Wydawnictwo ONE Press, Warszawa
2005, s.41.
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- czyli najistotniejszej kwestii w relacjach konsumentéw z bankami w dluzszej
perspektywie czasowej. Transakcje wymiany dotycza wymiaru finansowego, stad
tez ludzie musza by¢ przekonani, ze instytucje finansowe wykorzystaja ich kapital
W sposob przynoszacy im korzysci. Z drugiej jednak strony banki muszg na to za-
ufanie zapracowac, co jest mozliwe tylko i wylacznie poprzez dzialanie zgodnie
z przepisami prawa oraz zasadami etycznymi.

Sfera szczegdlnie oddzialujacg na decyzje konsumentéw jest dziatalnos¢ mar-
ketingowa. Jej domena jest wykorzystanie takich instrumentéw jak reklama i gry-
walizacja'?, ktérych podstawowym celem jest dotarcie do klienta oraz przekazanie
mu okreslonego komunikatu na temat produktu lub ustugi bankowej. Reklamy
nalezg do tradycyjnych narzedzi ksztaltowania relacji z konsumentami, za$ gry-
walizacja reprezentuje nowoczesny, a nawet innowacyjny nurt komunikacji mar-
ketingowej'’. Reklamy zawierajg inne elementy oddziatujace na klientéw niz gry-
walizacja, a w konsekwencji w réznym stopniu wplywaja na ich decyzje i zaufanie
do bankéw. Grywalizacja jest mniej znanym konsumentom narzedziem komuni-
kacji, dlatego tez mniejsza w stosunku do reklam jest ich swiadomos¢ dotyczaca
wplywu procesu grywalizacji na ich decyzje zakupowe. Z drugiej strony $§wiado-
mos$¢ wystepowania w instrumentach mechanizméw oddzialtywania na decyzje
konsumentéw moze przektadac sie¢ w réznym stopniu na ich zaufanie do banku.

Rozwazania na temat wplywu reklam i grywalizacji na zaufanie klientow
do bankéw, a w dalszej kolejnosci na ich decyzje zakupowe - co stanowi gléwny
cel monografii - zostaly podjete na przykiadzie mBanku, gdyz jest to jedyny bank
w Polsce, ktory wdrozyl w systemie transakcyjnym grywalizacje. Oprocz tego jego
komunikaty reklamowe charakteryzuja si¢ pewnym stopniem niestandardowosci
w poréwnaniu do reklam innych bankéw - maja za zadanie przyciggnaé uwage
konsumentdéw poprzez zaskoczenie, przekraczanie ustalonych konwencji, wyko-
rzystanie sugestii, prowokacji i niekompletno$¢ przekazu.

Dla dokladnego zapoznania si¢ z problemem oddzialywania na zaufanie klien-
tow do mBanku monografia zostala podzielona na trzy czgsci - teoretyczna (roz-
dzial pierwszy, drugi i trzeci), metodologiczng (rozdzial czwarty) oraz empiryczng
(rozdzial piaty, szOsty i siodmy). Pierwszy rozdzial zawiera prezentacje uwarun-
kowan decyzji konsumentéw w $wietle teorii racjonalnego wyboru, teorii decyzji
oraz teorii wywierania wplywu. Kolejna czes¢ to charakterystyka koncepcji zaufa-
nia spolecznego odniesiona do specyfiki bankéw jako instytucji zaufania spotecz-
nego. Zagadnienie to jest niezwykle istotne w kontekscie podejmowania decyzji
finansowych, opartych przede wszystkim na zaufaniu do bankéw. Trzeci roz-
dzial jest poswigcony przyblizeniu specyfiki reklam i grywalizacji jako sposobow

12 Grywalizacja jest narzedziem, ktére wykorzystuje elementy gier do rozwigzania problemow
w $wiecie rzeczywistym; bazuje na potrzebach konsumentéw, gtéwnie potrzebie rywalizacji.
Szerzej m.in.: M. Jankowski, Grywalizacja - wykorzystanie elementéw gier do modyfikowania
zachowar ludzi, ,Nauki Spoteczne” 2013, nr 2 (8), s. 139.

13 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1996, s. 13.
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wywierania wpltywu na klientéw. Ta cze$¢ pracy koncentruje si¢ na ukazaniu roz-
nic pomiedzy tradycyjnymi (reklamy) i nowoczesnymi (grywalizacja) narzedzia-
mi marketingu komunikacyjnego. Czwarty rozdzial zawiera prezentacje zalozen
metodologicznych pracy (cele badan, podstawowe problemy badawcze, hipotezy
badawcze, uzasadnienie zastosowanych metod i technik badawczych, charaktery-
styka badanego banku oraz badanej grupy respondentéw). Piaty rozdzial dotyczy
kontekstu etycznego i merytorycznego reklam mBanku. W tej czgsci pracy zo-
stala przeprowadzona analiza jako$ciowa 10 wybranych reklam mBanku nalezg-
cych do najczesciej ogladanych na kanale YouTube. Przy wykorzystaniu stworzo-
nej matrycy kodéw oferuja one produkty finansowe o ré6znym poziomie przekazu
edukacyjnego, skierowane do réznych grup konsumentéw. Komunikaty te zostalty
wykorzystane w trakcie eksperymentu. Szdsty rozdzial dotyczy kontekstu etycz-
nego i merytorycznego mGry mBanku. W tej czesci zostata przeprowadzona ana-
liza jako$ciowa tejze gry zgodnie z opisanym w czeéci teoretycznej schematem
(zdefiniowanie celu biznesowego gry, wyznaczanie zachowan docelowych graczy,
opis graczy, opracowanie petli aktywnosci, analiza w zakresie zabawy i wdroze-
nie odpowiednich narzedzi), jak réwniez skonfrontowano teoretyczne podstawy
grywalizacji z rzeczywistymi zalozeniami i efektami mGry. Ostatni rozdzial pra-
cy to poréwnanie wplywu reklam mBanku i mGry na poziom zaufania klientow
do mBanku. Ta cz¢$¢ monografii zostala opracowana na podstawie wynikow eks-
perymentu, w ramach ktérego 4 grupy respondentéw wypelnialy kwestionariusz
dotyczacy reklam mBanku (grupa eksperymentalna A zostala poddana wptywowi
bodzca - emisji wybranych 10 reklam mBanku, za$ grupa kontrolna B nie zostata
poddana wptywowi tego bodzca eksperymentalnego) i mGry (grupa eksperymen-
talna C zostala poddana wptywowi bodzca - wzigta udzial w mGrze, za$ grupa
kontrolna D nie zostala poddana wplywowi tego bodzca eksperymentalnego).
Po przeprowadzeniu badania eksperymentalnego zostata dokonana analiza bada-
jaca zaréwno wplyw bodzca na zaufanie respondentéw do mBanku, jak réwniez
réznice pomiedzy obydwoma narzedziami marketingu komunikacyjnego.



Rozdziat |
Procesy decyzyjne konsumentow

1. Decyzje konsumentow w swietle wybranych
teorii

We wspdlczesnym $wiecie coraz trudniejsza i bardziej odpowiedzialna staje sig
czynnos$¢ podejmowania decyzji, ktdra jest kluczowa tak w procesie kierowania
i zarzadzania instytucjg, jak i prowadzenia gospodarstwa domowego. Decyzje
konsumentdw staja si¢ procesem coraz bardziej ztozonym, uwarunkowanym licz-
nymi determinantami. Ze wzgledu na fakt, iz czynnosci te charakteryzuja sie tak
wysokim stopniem skomplikowania, niejednokrotnie zawodza tradycyjne meto-
dy dzialania - intuicja, inteligencja oraz zdrowy rozsadek nie gwarantuja wyboru
wlasciwego rozwigzania. Tzw. madro$¢ zyciowa nie wystarcza do podjecia stusznej
decyzji. Dla podejmowania racjonalnych wyboréw konieczne jest wykorzystywa-
nie wiedzy naukowej, ktéra jako narzedzie poznania pozwala przewidywaé oraz
wyjasniac procesy decyzyjne i sterowac¢ nimi'.

Problem uwarunkowania decyzji konsumentéw jest przedmiotem wielu dysku-
sji naukowych (w obszarze ekonomii, socjologii, nauk o zarzadzaniu, politologii
i innych). Nalezy zauwazy¢, ze w monografii odniesiono si¢ do wybranych teo-
rii decyzji konsumentow, natomiast przy konstruowaniu kwestionariuszy ankiety
wykorzystano elementy teorii J. Kozieleckiego.

Podejmowanie decyzji stato si¢ przedmiotem badan naukowych w czasach dru-
giej wojny $wiatowej za sprawa J. von Neumanna i O. Morgensterna®. Obecnie

1 J.Kozielecki, Psychologiczna teoria decyzji, PNN, Warszawa 1977 , s. 7-8.
2 J. von Neumann, O. Morgenstern, Theory of Games and Economic Behaviour, John Wiley
and Sons, New York 1944,
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mozna wyrdézni¢ dwa dominujace podejscia do decyzji: teori¢ racjonalnych decy-
zji oraz psychologiczng teori¢ decyzji. Pierwsze podejécie zostalo zapoczatkowane
i rozwiniete gléwnie przez ekonomistéw i matematykéw, probujacych zbadaé pro-
ces wyboru optymalnego rozwigzania sposréd dostepnych alternatyw, natomiast
w drugim podejsciu dominuje koncentracja na behawioralnych uwarunkowaniach
decyzji osobistych i instytucjonalnych.

Teoria racjonalnego wyboru uznawana jest za jedng z podstawowych teorii
w literaturze fachowej. Zadaniem tejze teorii jest wyjasnianie i przewidywanie za-
chowan indywidualnych i zbiorowych aktoréw spotecznych, a u jej podstaw lezy
zalozenie o racjonalnosci dziatan jednostek. Kazda z nich ma wlasng hierarchie
preferencji, zgodnie z ktéra podejmuje akcje o najwyzszym poziomie optymal-
nosci — czyli takie, ktore przynosza maksymalne korzysci lub minimalne koszty.
Innymi stowy aktor spoleczny wybiera taki sposéb postepowania, ktory wedlug
jego wiedzy najlepiej i najmniejszym naktadem kosztéw pozwoli mu zrealizowaé
swoje cele, badz tez wybiera cele, ktore bedzie mdgl osiagnaé przy posiadanych
nakladach’. Dzialania jednostek sg celowe i intencjonalne, przy czym kluczowa
sprawa przy podejmowaniu przez nie decyzji jest hierarchiczne uporzadkowanie
celéw i dokonanie zgodnie z nim optymalnego wyboru, biorac wszakze pod uwage
ograniczonos¢ zasobow i koszty alternatywnych dziatan®.

Najwazniejsza kwestig podejmowana przy interpretacji teorii racjonalnego wybo-
ru jest okreslenie warunkoéw, ktore musza by¢ spetnione, aby decyzje jednostek byty
racjonalne. Odpowiedzig na poszukiwania postulatéw racjonalnosci moze by¢ wie-
dza potoczna, wedlug ktérej cztowiek racjonalny analizuje wszystkie warianty dzia-
tania zgodnie z zasadami logiki i na tej podstawie wybiera najlepszy z nich. Ponadto
istotne jest, ze na sam proces decyzyjny nie majg wplywu stany emocjonalne ak-
tora, zasady dogmatyczne i przesady. Jednakze konieczne jest znalezienie bardziej
naukowych przestanek racjonalnego dzialania. Warto w tym miejscu przytoczy¢
za W. Edwardsem postulat konsekwencji oraz postulat maksymalizacji’. Pierwszy
z nich dotyczy takiego uporzagdkowania dostepnych alternatyw wedtug stopnia pre-
ferencji, zeby podjeta decyzja byta racjonalna i dotyczyla najlepszej dostepnej opcji.
Postulat maksymalizacji odnosi si¢ do takiej decyzji, ktéra w najwigkszym stopniu
maksymalizuje funkcje celu (jest dla aktora najbardziej uzyteczna)®.

J.S. Coleman twierdzil, ze teoria racjonalnego wyboru nie wyjasnia dziatania jako
takiego, lecz stuzy badaniu funkcjonowania systeméw spotecznych i ekonomicz-
nych w odniesieniu do decyzji jednostek. Aktor jest informowany o cenach (méwi-
my o wplywie systemu) i na tej podstawie podejmuje decyzje, ktdre sa racjonalne

3 A.Jasifnska-Kania, Teoria racjonalnego wyboru, [w:] A. Jasifiska-Kania, L. M. Nijakowski, J. Szac-
ki, M. Ziétkowski, Wspdtczesne teorie socjologiczne, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2006, s. 136.

4 D.Friedman, M. Hechter, The Contribution of Rational Choice Theory to Macrosociological Re-
search, ,Sociological Theory” 1988, vol. 6, no. 2, s. 201-2018.

5 W. Edwards, The Theory of Decision Making, ,,Psychological Bulletin” 1954, no. 51, s. 380-417.

6 J.Kozielecki, Psychologiczna teoria..., s. 9-11.
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i maja na celu maksymalizacje uzytecznosci, oraz przynosza wyniki na poziomie
systemowym. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze zachowania jednostek mogg by¢ dale-
kie od racjonalnych i wéwczas mozna méwic¢ o anomaliach spofecznych.

Analizujac prace J. S. Colemana nalezy zwrdci¢ uwage na wystepujaca takze
w neoklasycznej ekonomii zasade aktoréw maksymalizujacych czy tez optyma-
lizujacych. Zgodnie z nig jednostki dzialaja po to, aby maksymalizowaé swoja
uzyteczno$¢. Innymi stowy decyduja sie na takie zachowania, ktére sa najbardziej
efektywne z punktu widzenia realizacji przyjetych celéw. Kazdy aktor spoleczny
moze zwigksza¢ uzytecznos$¢ poprzez potegowanie mozliwoséci zarzadzania tym
dobrem. Zaangazowanie w wymiang¢ wzrasta zatem wraz z mozliwo$cia oddzialy-
wania na co$, co jednostka preferuje bardziej niz cos, z czego bedzie musiala w za-
mian zrezygnowac. Jednakze aktor moze tez zrezygnowac z zarzadzania zasobem
dla zwiekszenia uzytecznosci w sytuacji, gdy wierzy on, ze przekazanie wladzy
nad podjeciem decyzji doprowadzi do lepszego wyniku. Zachowanie takie nalezy
oceni¢ jako racjonalne, gdyz prowadzi do maksymalizacji uzytecznosci. W skraj-
nych sytuacjach moze ono jednak wywota¢ niestabilnos¢ w systemie dzialania
- pojawianie sie chwilowych mdd, stylow, paniki, szalenstwa czy krachéw, co ma
miejsce w odniesieniu do gospodarki rynkowej i gieldy.

W analizie teorii racjonalnego wyboru nie sposéb pomina¢ zagadnienia kapi-
tatu spotecznego, jako zas6b ma on bowiem wplyw na podejmowane przez jed-
nostke decyzje. Kapital spoleczny jest uzalezniony od wlasnosci struktury, w tym
zamkniecia sieci spolecznych, cigglosci relacji spotecznych i ich wielostronnosci.
Racjonalno$¢ dzialania zalezy takze od rozdziatu praw, ktorych zrédlem sg pro-
cesy spoleczne, w ktdrych jednostki dzialaja w sposob optymalny dla osiggniecia
swojego celu przez zbiorowe ustanowienie alokacji korzystnych dla nich praw.

Ostatnim kluczowym elementem sg instytucje, ktore z jednej strony tworza
kombinacje indywidualnych dzialan w odniesieniu do wynikéw systemowych
(dystrybucja zasobéw po okreslonych cenach), a z drugiej wptywaja na orienta-
cje poszczegolnych aktoréw. Ten ostatni przypadek dotyczy tworzenia §wiata po-
znawczego jednostki (m.in. poprzez media), a w konsekwencji wplywania na jej
preferencje i dziatania’.

Nalezy przy tym wskaza¢, ze teoria racjonalnego wyboru jest czesto poddawana
krytyce. Wynika to z dyskusyjnosci zalozenia, ze mozliwe jest przeprowadzenie
kalkulacji konsekwencji ewentualnych decyzji i na tej podstawie wybdr najlep-
szej z nich. Ograniczenia tej teorii s3 rezultatem wplywu impulséw, emocji czy tez
sily przyzwyczajenia, rzutujacych na zachowania konsumentéw, co jest swoistym
zaprzeczeniem dziatania dla osiggniecia maksymalnej uzytecznosci. Jednakze
zwolennicy tego podejscia podkreslaja, ze istotne sa nie indywidualne, a spoleczne
skutki zachowan aktoréw. Teoria racjonalnego wyboru jako konstrukt wielopozio-
mowy uwzglednia na nizszym poziomie zalozenia dotyczace m.in. wyznawanych

7 J.S. Coleman, Perspektywa racjonalnego wyboru w socjologii ekonomicznej, [w:] A. Jasinska-
-Kania, L. M. Nijakowski, J. Szacki, M. Ziétkowski, Wspdtczesne teorie..., s. 145-153.
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wartosci czy zdolnosci poznawczych jednostki, ale rowniez jej relacje w struktu-
rze i samg specyfike struktury, gdyz to wlasnie one okreslaja spofeczny kontekst
indywidualnego dziatania i nig samg jako rezultatu dzialan indywiduéw?®. Inna
kwestig podejmowang przy krytyce teorii racjonalnego wyboru sa motywy jedno-
stek. Aktorzy w takim samym stopniu kierujg si¢ wartosciami indywidualnymi, co
elementami strukturalnymi, przy czym na poziomie analiz empirycznych te dru-
gie maja wieksze znaczenie. Takie podejscie powoduje, ze moéwi si¢ o tozsamosci
wynikéw teorii racjonalnego wyboru z innymi nurtami, jak cho¢by strukturalizm
czy analiza sieciowa.

Analizujac teorie racjonalnych decyzji, warto zwrdci¢ uwage na prace noblisty
z 2017 r. Richarda Thalera, ktoéry wykazal, jak konsekwencje ograniczonej racjo-
nalnosci, preferencji spotecznych i braku samokontroli wptywaja na decyzje kon-
sumentow. Modele Thalera uwzgledniaja obok czynnikéw ekonomicznych réw-
nie (a nawet bardziej) istotne uwarunkowania spoleczne, specyficzne dla kazdego
konsumenta’.

Psychologiczne teorie decyzji koncentrujg si¢ na wyjasnianiu przebiegu decyzji
w umysle cztowieka, w szczegolnosci skupiajac si¢ na wptywie cech osobowoscio-
wych na podejmowane decyzje. W przeciwienstwie do teorii racjonalnego wybo-
ru, ktéra koncentruje si¢ na celach normatywnych, podejscie to stara si¢ znalez¢
odpowiedzi na pytania deskryptywne:

« Jak jednostki faktycznie dokonujg wyboru?

o Jak ludzie rozwigzuja zadania decyzyjne?

« Czy zachowania jednostek spetniajg postulaty racjonalnosci metodologiczne;j?

Teorie te koncentruja sie gtownie na czynnosciach decydenta w procesie roz-
wigzywania zadan decyzyjnych. W tym celu konieczne jest poznanie zaréwno
cech osoby, jak i struktury zadan decyzyjnych. Pomimo znaczacych réznic w oso-
bowosciach ludzi niezmienng cecha dla wszystkich jest koncentracja na realizacji
wybranych celéw, ktére maja prowadzi¢ do osiagniecia okreslonego stanu rze-
czy. Ponadto w rozwigzywaniu zadan decyzyjnych znaczenie majg takie wlasci-
wosci poznawcze jak pamieé $wieza i trwala, a takze szybko$¢ przetwarzania in-
formacji. Cechami wspdlnymi dla wszystkich zadan decyzyjnych jest dostepnosé
pewnego zbioru alternatyw, prowadzacych do okreslonych wynikéw — przy czym
dla poszczegélnych oséb kazdy z nich posiada okreslong wartos$¢, wplywajaca
na wybor najlepszej z nich. Co istotne, w zadaniu wskazane sg réwniez warunki
(stan rzeczy), ktére decyduja o tym, jaki wynik zostanie osiggniety przy wyborze
okreslonej alternatywy.

Analizujac psychologiczne teorie decyzji, nalezy zwrdci¢ uwage na twierdze-
nia ogdlne, dotyczace rozwigzywania zadan decyzyjnych. Sa one rodzajem zdan

8 J. S. Coleman, Foundations of Social Theory, Harvard University Press, Cambridge 1990,
s.1-23.

9 R.H.Thaler, Integrating Economics with Psychology, https://www.nobelprize.org/nobel_prizes/
economic-sciences/laureates/2017/advanced-economicsciences2017.pdf (dostep: 3.08.2018).
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logicznych, ktore koncentrujg si¢ na zalezno$ciach pomiedzy zmiennymi niezalez-
nymi (rodzaj zadania lub cechy osobowosciowe) i zaleznymi (zachowanie aktora
spolecznego). Za J. Kozieleckim mozna stwierdzi¢, ze:

« Ludzie tworzg subiektywne obrazy reprezentujace zadanie decyzyjne,

o Aktorzy spoleczni dokonuja subiektywnej oceny wartosci wynikéw - ich
uzytecznosci — i na tej podstawie dokonujg wyboréw,

« Ludzie subiektywnie oceniaja prawdopodobienstwo stanéw rzeczy, co deter-
minuje ich decyzje,

« Podejmujac decyzje aktorzy kieruja si¢ okreslonymi strategiami wyboru, ba-
zujac na posiadanych informacjach o uzyteczno$ci wynikéw i ich prawdopo-
dobienstwie,

« Na proces decyzyjny maja wplyw takie czynniki, jak srodowisko zewnetrzne,
organizacja osobowosci decydenta i wpltyw grupy spoteczne;j.

Warto zwrdci¢ uwage takze na prace D. Kahnemana i A. Tverskyego, ktérzy pod-
nosili problem zakiécania proceséw decyzyjnych przez stany emocjonalne oraz
sympatie i antypatie. Co istotne, przy podejmowaniu decyzji nalezy bra¢ pod uwa-
ge tzw. efekt framingu (efekt sformulowania problemu), czyli réznice w postrze-
ganiu sytuacji w zaleznosci od perspektywy zysku lub straty'®. Innym kierunkiem
badan D. Kahnemana i A. Tverskyego byly heurystyki, czyli metody wnioskowania
umozliwiajace podjecie decyzji przy minimalnym wysitku i bez zbednych proce-
dur. Gtéwnymi przykladami sg heurystyki:

« Dostepnosci - podejmowanie decyzji na podstawie dostepnych w pamieci
informacji,

« Zakotwiczenia - oparcie decyzji na jakiej$ informacji, a nastepnie takiej jej
modyfikacji, by oprze¢ na niej decyzje,

« Reprezentatywnosci - podejmowanie decyzji na podstawie przypadku typo-
wego (reprezentatywnego)''.

Istotny wkiad do rozwoju psychologii ekonomicznej wnidst T. Tyszka, koncen-
trujacy sie w swoich badaniach m.in. na réznorodnosci czynnikéw sytuacyjnych
oraz perspektywach poznawczych, ktére oddzialuja na sposéb podejmowania i ja-
kos¢ decyzji'®. Liczne badania (m.in. T. Tyszki, D. Kahnemana, A. Tverskyego czy
J. Kozieleckiego) pokazuja wiec, ze ludzie przy podejmowaniu decyzji czesto nie
kieruja si¢ racjonalnymi przestankami, w konsekwencji czego nie wybieraja opty-
malnych rozwigzan. Powstalg w literaturze tematu luke zapelnia psychologiczna
teoria decyzji, ktéra zwraca uwage na wplyw pozostalych (nieracjonalnych) uwa-
runkowan na procesy decyzyjne’.

10 D. Kahneman, A. Tversky, The Flaming of Decisions and the Psychology of Choice, ,Science”
1981, no. 211 (4481), s. 454.

11 D.Kahneman, A. Tversky, Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases, ,Science” 1974,
no. 185 (4157), s. 1124-1131.

12 B.Dzik, T. Tyszka, Problem racjonalnosci podmiotéw ekonomicznych, [w:] T. Tyszka (red.), Psy-
chologia ekonomiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 39-75.

13 J. Kozielecki, Psychologiczna teoria..., s. 17-20.
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2. Technikii metody perswazji oddziatujace
na decyzje konsumentow

Zgodnie z definicja stownikowg przez pojecie perswazji nalezy rozumie¢ ,,przeko-
nywanie kogo$ o czyms§, naklanianie do czegos z zastosowaniem silnego nacisku
na wyjasnianie i argumentowanie, potwierdzajace stlusznos¢ wyrazonego pogla-
du”™, ,przekonywanie z przytoczeniem argumentow popierajacych stusznos¢ zda-
nia’" lub ,ttumaczenie komus czegos, namawianie, odradzanie, przekonywanie
kogos$ o czyms, perswadowanie™. Warty podkreslenia jest fakt dobrowolnej zmia-
ny lub przeksztalcenia postaw, pogladéw, opinii lub zachowan innych oséb'”. W li-
teraturze przedmiotu silnie akcentuje si¢ aspekt oddzialywania perswazji na tres¢
i sposob myslenia jednostek, ale réwniez na zachowanie lub dziafania ludzi. Co
istotne, perswazja ma na celu:

+ Zmiane pogladow, zachowan i dzialan na inne poglady, zachowania i dziatania,

« Zmiang intensywnosci lub sity tych przekonan i w konsekwencji modyfika-

cje dzialan,

« Utrwalenie obecnych pogladéw i zachowan'®.

Nalezy przy tym wskaza¢, ze perswazja rozni sie od manipulacji, gdyz zaktada
ona oddzialywanie na czlowieka przy zalozeniu, ze informuje si¢ go o rzeczywi-
stych celach wplywania i o tym, w jakim interesie s3 prowadzone.

Techniki wywierania wplywu na konsumenta, stosowane w réznych organiza-
cjach, zostaly wprowadzone przez R. Cialdiniego, ktéry wyroznit 6 podstawowych
regut oddziatywania na druga osobe: regule wzajemnosci, zaangazowania i konse-
kwencji, spotecznego dowodu stusznosci, lubienia i sympatii, autorytetu i niedo-
stepnosci. Pierwsza z nich dotyczy najsilniejszego narzedzia wplywu spotecznego,
polegajacego na checi odwdzieczenia si¢ osobie, ktdra wyswiadczyla nam jakies
dobro. Na mocy tej reguly jesteSmy zobowiazani do przyszlego rewanzowania si¢
za przystugi, prezenty, zaproszenia, bonusy i dodatki, jakie otrzymalismy. W odnie-
sieniu do bankdéw stosowanie tej zasady mozna zauwazy¢ na kazdym etapie obstugi
klienta, gdyz oferta jest mu przedstawiana w taki sposob, by wydawata mu sie jak
najatrakcyjniejsza, a co za tym idzie, uwydatnia si¢ wszelkiego rodzaju modyfikacje
ceny produktéw oraz dodatki stworzone z mysla o konsumencie po to, aby w zamian
czul si¢ on zobowigzany do odwdzigczenia w postaci nabycia produktu czy ustugi.

Kolejna reguta (zaangazowanie i konsekwencja) dotyczy sytuacji, w ktorej
wraz z dokonaniem wyboru lub zajeciem stanowiska uruchamia si¢ silny nacisk
na konsekwentne zachowanie. Zasada ta jest szczegolnie widoczna w momencie,

14 K. Olechnicki, P. Zatecki, Stownik socjologiczny, Wydawnictwo Gaffiti BC, Torun 2002, s. 153.

15 Stownik wyrazéw obcych PWN, PWN, Warszawa 1972, s. 566.

16 Stownik jezyka polskiego, tom drugi L-P, PWN, Warszawa 1984, s. 638.

17 K.W. Mortensen, Sztuka wywierania wptywu na ludzi. Dwanascie uniwersalnych praw skutecz-
nej perswazji, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006, s. 11.

18 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Difin, Warszawa 2009, s. 18.
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gdy klienci borykaja si¢ z powaznymi problemami finansowymi i obejrzana rekla-
ma, np. kredytu, budzi w nich przekonanie, ze ich trudnosci zostang w ten sposéb
zlikwidowane.

Spoteczny dowdd stusznosci pozwala jednostce rozrdznic co jest poprawne, a co
nie, poprzez odwotanie do tego, co mysla na ten temat inni. Popularnos¢ poszczegdl-
nych produktéw bankowych wzrasta, gdy rodziny i znajomi klientéw zakupili wcze-
$niej te produkty i je zarekomendowali; podobny efekt odnosza pozytywne opinie
konsumentéw na forach internetowych. Innym przykladem skutecznosci tej zasady
jest jej stosowanie w technikach sprzedazowych — w trakcie rozmowy z klientem pod-
kregla sie, ze wiele 0os6b nabylo juz ten produkt, wiec nie moga si¢ one myli¢ w swej
decyzji. Réwniez w reklamach banki pokazujg uzytkownikéw wybranych produktéw,
przekonujac, ze skoro oni s3 zadowoleni, to odbiorca przekazu takze bedzie.

Reguta lubienia i sympatii polega na tym, ze atrakcyjniejsza, sympatyczniej-
sza lub podobna do konsumenta osoba (np. pod wzgledem stylu ubierania) jest
w stanie bardziej na niego wplyna¢ niz w przypadku osoby nieatrakcyjnej, niesym-
patycznej i niepodobnej do niego. W praktyce zasade t¢ mozemy zidentyfikowa¢
miedzy innymi w reklamach bankowych, w ktorych wystepuja atrakcyjne postaci
badz tez uzytkownicy, z ktérymi sie utozsamiamy (np. ze wzgledu na wykonywana
prace czy role spoleczng).

Zasada autorytetu dotyczy wplywu osoby, ktéra konsumenci znajg i lubia, a kté-
ra ksztaltuje ich poglady i decyzje w okreslony sposdb. Wykorzystywanie retoryki
autorytetu mozna zaobserwowa¢ w reklamach bankowych, w ktérych wystepuja
cieszace si¢ popularnoscig i zaufaniem postaci (aktorzy, celebryci itd.), przekonu-
jace odbiorcow do zakupu okreslonego produktu.

Ostatnia zasada polega na budowaniu wrazenia niedostepnosci danego produk-
tu w celu zwiekszania jego pozadania. Wywolanie poczucia ,,bezpowrotnie prze-
mijajacej” okazji mobilizuje klientéw do zakupow produktéw bankowych, dlatego
tez w reklamach i rozmowach sprzedazowych czesto stosuje si¢ te regule’.

Na bazie zasad R. Cialdiniego stworzono szereg technik perswazyjnych, ma-
jacych na celu wplyniecie na poglady lub zachowania odbiorcy. Oddzialywanie
na decyzje konsumentoéw jest realizowane przy wykorzystaniu technik perswazji,
ktorych celem jest:

 Przycigganie uwagi,

» Budowanie nastawienia emocjonalnego,

» Wzbudzanie oczekiwanego zaufania do tresci przekazu,
o Zwigkszanie zaangazowania w odbior przekazu®.

Do najpopularniejszych technik perswazji naleza: powtarzanie, publiczno$¢ odzie-
dziczona, symbol, niezwyklos¢ przekazu, moda, nieréwne sasiedztwo, blokada, zmia-
na tematu lub aspektu, selekcja, pogtoska, stereotyp, podawanie nieprawdziwych

19 Szerzej: R. Cialdini, Wywieranie wptywu, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2013.

20 A. Dejnaka, Strategia marki, produktow i ustug reklamy, Wydawnictwo ONE Press, Warszawa
2005, s. 41.
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informacji, $wiadectwo, Band Wagon, naduzycie statystyki, sugestia, imperatyw-
nos¢, uogolnienia, atrakcyjnos¢ postaci w komunikacie, budowanie wiarygodnosci
przez pozytywne cechy postaci w komunikacie, wystepowanie znanych postaci, na-
danie przekazowi charakteru zwierzen, technika samoperswazji, technika dystrak-
cji, niekompletnos¢ przekazu, stereotypy?'. Pierwsza z nich, czyli powtarzanie, ma
na celu zapamigtanie przez odbiorce tresci przekazu. W praktyce perswazyjnej tech-
nika ta wystepuje w kilku formach:
o Ten sam przekaz jest powtarzany w réznych srodkach przekazu,
« Ten sam przekaz jest powtarzany w niewielkim stopniu w zmienionej formie
w tym samym $rodku przekazu, tak aby odbiorca identyfikowal go jako ten
sam,
« Powtarzanie zrealizowane w tym samym przekazie (koncentracja na okreslo-
nym elemencie komunikatu).

Publiczno$¢ odziedziczona to dotaczenie przekazu perswazyjnego do czegos, co
jest dla odbiorcy bardziej atrakcyjne (skorzystanie z obecnosci 0s6b w okreslonym
miejscu lub czasie). Symbol natomiast jest rozumiany jako skréotowy wyréznik
propagowanej idei. Moze mie¢ forme logo, koloru, symbolicznej postaci, gestow
i elementéw zachowan, stylu zycia, programowych dziel i $wietych ksiag itp.

Niezwyklos$¢ przekazu polega na takim jego przygotowaniu (modyfikowaniu
lub sposobie podania), aby wyrdzniat si¢ sposréd innych i stuzyt celowi zwigk-
szenia zainteresowania odbiorcow. Efekt ten mozna uzyska¢ m.in. stosujac naste-
pujace zabiegi:

o Przekraczanie ustalonych konwencji,

« Wychodzenie poza ustalone i uznane zasady dotyczace liternictwa lub kom-
pozycji,

» Wykorzystywanie réznego rodzaju iluzji i nieprawidlowosci w percepcji,

« Uzycie nieprawdopodobnych scenerii przekazu,

« Antropomorfizacja i upodmiotowienie réznych obiektow,

 Nawigzanie do pewnych styléw w sztuce i sposobu ukazywania osdb, sytuacji
czy idei, zwiazanych z wybrana epoka,

o Szokowanie.

Kolejng technika jest moda. Zabieg ten polega na odwotaniu do szeroko rozu-
mianej sktonnosci do nasladowania i przejmowania tego, co jest powszechnie obo-
wiazujace lub uznawane za atrakcyjne. Natomiast nieréwne sasiedztwo to techni-
ka, zgodnie z ktdrg jednostki umieszczaja material perswazyjny w taki sposob, aby
byt atrakcyjniejszy od materiatéw sasiada. Jeszcze innym zabiegiem jest blokada,
ktéra ma na celu odebranie tylko przekazu oferowanego przez nadawce, a nawet
wyeliminowanie przekazéw konkurencji.

Nastepng technika jest zmiana tematu lub aspektu. Polega ona na stosowaniu
argumentéw nierzeczowych, nieodnoszacych si¢ do sedna sprawy. Mozna wyroz-
ni¢ nastepujace odmiany tej techniki:

21 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne..., s. 122-220.
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o Personifikacja produktéw lub ich cech albo pozytywnych lub negatywnych
zjawisk i koncentracja na nich calej uwagi,

 Uzywanie poréwnan i analogii, w ktérych wykorzystuje si¢ przede wszyst-
kim podobienstwo pewnych zjawisk do produktu lub ustugi,

» Koncentrowanie uwagi gléwnie lub wylacznie na nieistotnych lub mato zna-
czacych cechach produktu lub ustugi, i sugerowanie, ze sg to cechy wazne.

Selekcja to wyrazenie perswazyjnego charakteru komunikatu i zwiekszenie jego
skutecznosci poprzez identyfikacje przez nadawce materialu perswazyjnego w wy-
niku:

» Niemoznosci przedstawienia wszystkich elementéw przekazu,

« Stronniczo$ci nadawcy,

« Pozostawienia elementéw o najwigkszej sile oddzialywania,

« Niedoinformowania nadawcy.

Nastepna technika jest pogtoska, czyli oddzialywanie na odbiorce komunikatu
dla osiggniecia okreslonego celu przy uzyciu przekazu opartego na niepotwierdzo-
nych oficjalnie wiadomosciach. Moze mie¢ ona forme:

« ,Poboznego zyczenia” — pokazywanie pozadanego przez nadawce stanu,

« Pogtoski wbijajacej klin — ma na celu pokonanie konkurencji, pokazanie ich
wad i zdobycie lojalnosci ich klientow,

« Pogloski wynikajacej ze strachu — ma wskaza¢ wady (w tym nieetyczne za-
chowania) konkurencji,

« Pogtoski wynikajacej z ,,poboznych zyczen” i strachu - pokazuje wady prze-
ciwnika, ale przy jednoczesnym podkreslaniu zalet wlasnego produktu
lub ustugi.

Technika, na ktora warto zwrdcic uwage, jest stereotyp. Jest to uproszczone, najcze-
$ciej jednostronne, bardzo mocno emocjonalnie zabarwione postrzeganie jakiego$
zjawiska. W reklamach wykorzystuje sie istniejace stereotypy lub tworzy si¢ nowe*.

Kolejna technikga jest podawanie nieprawdziwych informacji. Nalezy podkresli¢,
ze jest to Swiadome wypowiadanie twierdzenia nieprawdziwego. Przeciwienstwem
tej techniki jest $wiadectwo — w przekazie ktos lub cos$ zaswiadcza, ze przedmiot
reklamy jest warty zainteresowania. Moze ono przybrac forme:

« Autorytetu eksperta,

o Autorytetu gwiazdy (osoby popularnej),

« Swiadectwa przecietnego cztowieka,

 Antyautorytetu (obnizanie prestizu czyjego$ autorytetu)®.

Nastepng technika jest Band Wagon (owczy ped). Polega ona na przechodze-
niu w warunkach konfliktu na strone silniejszego. Tymczasem sugestia (glebokie
podejscie) to oddzialywanie na sfere podswiadomga i nieSwiadomga zycia psychicz-
nego czlowieka. W tej grupie technik wystepuje tez imperatywno$¢ — wykorzysta-
nie trybu rozkazujacego. Sa to wszelkiego rodzaju wezwania do zakupu, dzialania

22 A. Czerw, Stereotypy ptci w reklamie, ,Marketing i Rynek” 2004, nr 2, s. 37.
23 S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1987, s. 197.
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badz stosowania si¢ do pewnych zasad. Uogoélnienia to generalizowanie opinii
lub pogladéw na szersza skalg. Odbiorca takiego komunikatu ma poczucie tozsa-
mos$ci z innymi i checi postgpowania jak oni.

Atrakcyjno$¢ postaci w komunikacie to zabieg stuzacy wzbudzeniu pozytyw-
nych emocji wobec estetycznej jakosci przekazu i przeniesienie tego stanu na mar-
ke podmiotu - tzw. ,.efekt halo”*’. Inng odmiang jest budowanie wiarygodnosci
poprzez pozytywne cechy (atrakcyjnos¢ lub cechy charakteru) postaci w komuni-
kacie (tzw. efekt aureoli)”. Technikg powigzang z wymienionymi jest wystepowa-
nie znanych postaci, np. celebrytéw (celem tego zabiegu jest przyciagniecie uwagi,
demonstracja korzystania z produktu oraz apel o konkretng aktywno$¢)*.

Kolejna technika jest nadanie przekazowi charakteru zwierzen. Ma ona na celu
wzbudzenie zaufania i zwigkszenie wiarygodnosci. Do tej grupy nalezy tez technika
formutowania komunikatu tak, by konsument byl przekonany, ze podawane argu-
menty sg jego wlasnymi (tzw. technika samoperswazji). Podobny rezultat wywoluje
budowanie przekazu w taki sposob, aby wywolywal u odbiorcy okreslony stan emo-
cjonalny (tzw. technika dystrakcji, ktorej celem jest odwrdcenie uwagi odbiorcy
od tresci przekazu i zaburzenie zdolnosci generowania kontrargumentéw)”, czy tez
niekompletno$¢ przekazu (przekazanie tylko kilku informacji w celu wzbudzenia
zainteresowania)® lub zbudowanie przekazu w taki sposob, aby zaprzeczat dotych-
czasowemu stanowi wiedzy badz pogladom odbiorcy (tzw. technika dysonansu)®.

3. Uwarunkowania decyzji konsumentow

Przed konsumentami stoi szereg decyzji, wptywajacych na ich zycie. Sam proces
decyzyjny jest zdeterminowany wieloma czynnikami, m.in.:
« Uwarunkowaniami zewnetrznymi, wystepujacymi w otoczeniu czlowieka:
- o charakterze socjologicznym i kulturowym, sktadajacymi si¢ na profil
socjologiczno-kulturowy konsumenta (zwigzanymi z zyciem jednostki
w okreslonym spoleczenstwie),
- o charakterze demograficznym i ekonomicznym (np. wiek, pte¢, wyksztal-
cenie, miejsce zamieszkania, dochdd),
- zwigzanymi z marketingiem (produkt, cena, dystrybucja, promocja),

24 E. Aronson, Cztowiek - istota spoteczna, PWN, Warszawa 1995, s. 412.

25 R. Cialdini, Wywieranie wptywu..., s. 159.

26 W. J. Brown, M. D. Basil, M. C. Bocarnea, Social Influence of an International Celebrity: Respon-
ses to the Death of Princess Diana, ,Journal of Communication” 2003, no. 4 (53), s. 587-605.

27 A. Grzegorczyk, Retoryka w Srodowisku komunikacji rynkowej. Podrecznik dla studentéw Wyz-
szej Szkoty Promocji, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2003, s. 117.

28 M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne..., s. 122-220.

29 E.Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka, Poznan
1997, s. 81.
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« Uwarunkowaniami wewnetrznymi, tworzacymi profil psychologiczny klien-
ta (potrzeby, osobowos¢, doswiadczenia, sklonno$¢ do podejmowania ryzy-
ka, postawy i preferencje oraz motywy)*.

W najpopularniejszym podziale wyrdznia sie czynniki zewnetrzne (egzoge-
niczne) - ekonomiczne, demograficzne, spoleczno-kulturowe i marketingowe,
oraz wewnetrzne (endogeniczne) — psychologiczne (patrz ilustracja 1)*'.

UWARUNKOWANIA

DECYZJI
ZEWNETRZNE — KONSUMENTOW = WEWNETRZNE
EKONOMICZNE PSYCHOLOGICZNE

DEMOGRAFICZNE

SPOLECZNO-
-KULTUROWE

MARKETINGOWE

llustracja 1. Uwarunkowania zachowan konsumentéw
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2000, s. 104

Poszczegélne czynniki wzajemnie na siebie oddzialujg, za$ ich sita uzalezniona
jest rowniez od wplywu pozostalych determinant na decyzje konsumentdow.

3.1. Uwarunkowania demograficzne

Czynniki demograficzne s3 podstawowymi zmiennymi charakteryzujacymi kon-
sumenta i jego gospodarstwo domowe, réznicujacymi ich potrzeby i warunkuja-
cymi okreslone zachowania oraz okolicznosci, w jakich one zachodza®. Do pod-
stawowych determinant w tym obszarze nalezg czynniki opisujace konsumenta
(wiek, pte¢) oraz gospodarstwo domowe (liczebnos¢ i sktad, lokalizacja).

Wraz z wiekiem zmieniaja si¢ potrzeby konsumentéw, ich zapotrzebowa-
nie na dobra materialne oraz sposéb dokonywania wyboréw — na jego podstawie

30 R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Difin, Warszawa 2005, s. 210.

31 E. Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2000, s. 104.

32 E. Kiezel, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, Warszawa 2010, s. 128.
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okresla si¢ takze aktualne i przyszle preferencje zakupowe (co natomiast pokazuje
powiazanie z uwarunkowaniami psychologicznymi)®. Co wazne, kryterium wie-
kowe determinuje réwniez samg mozliwos¢ dokonania zakupu (przykladowo
dzieci nie moga naby¢ okreslonych produktéw)*. Z wiekiem zwigzana jest tez
inna determinanta — faza cyklu rodziny (czynnik spoteczno-kulturowy), co wyni-
ka z faktu, ze wplywa on na mozliwosci nabywcze poszczegolnych oséb w gospo-
darstwie domowym.

Kolejng cechg demograficzng réznicujaca zachowania konsumentow jest ple¢.
Zwiazane jest to ze specyfika rdl pelnionych przez kobiety i mezczyzn zaréwno
w gospodarstwie domowym, jak i zyciu spolecznym, odmiennymi preferencja-
mi konsumpcyjnymi i zachowaniami w procesie zakupowym?. Liczne badania
(m.in. J. Berbeki) pokazuja, ze kobiety s bardziej samodzielne w podejmowaniu
decyzji, ponadto s3 one mniej podatne na wplyw otoczenia®. Rozny jest takze
wplyw reklam na obie plcie — kobiety sg bardziej podatne na reklame telewizyjna,
za$ mezczyzni na prasowy, radiowa i zewnetrzng (co $wiadczy natomiast o po-
wigzaniach pomiedzy determinantami demograficznymi i psychologicznymi)?’.
Poza tym kobiety w swoich decyzjach zakupowych sg bardziej drobiazgowe, nie-
jednokrotnie zaciggaja porad u innych osob czy wykorzystujac media. Wybor
konkretnych kryteriéw przy dokonywaniu zakupu uzalezniony jest tez od plci
- kobiety w wiekszym zakresie zwracaja uwage na wyglad, cene i mode, za$ mez-
czyzni na marke oraz parametry techniczne®. Dla kobiet wieksze znaczenie maja
takie czynniki, jak niskie ceny, promocje cenowe, milta atmosfera, za$ dla mez-
czyzn lokalizacja placowki, przyzwyczajenie do miejsca zawierania transakcji i jej
kroétki czas trwania®. Ponadto kobiety czgsciej dokonujg tzw. duzych zakupodw,
podczas gdy mezczyzni w wiekszym zakresie s odpowiedzialni za zdobycie $rod-
kéw na ich sfinansowanie®.

W procesie decyzyjnym istotne znaczenie ma takze liczebnosé¢ gospodarstwa
domowego. Im jest ona wigksza, tym nizszy dochdd przypada na jedna osobe,
zmniejszaja si¢ tez jej mozliwosci nabywcze, a wzrastaja wydatki (powiazania

33 L. Nowak, Pozaekonomiczne determinanty zachowar nabywcéw, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 1995, s. 26.

34 E.R.Foxman, P. S. Tansuhaj, Adolescents and Mothers’ Perceptions of Relative Influence in Fa-
mily Purchase Decisions: Patterns of Agreement and Disagreement, ,,Advances in Consumer
Research” 1988, vol. 15, s. 449-453.

35 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji. Elementy teorii, Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2002, s. 94.

36 J.Berbeka, Ptec¢ a zachowania konsumentow, ,Marketing w Praktyce” 1999, nr 1, s. 35-38.

37 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpgji..., s. 95.

38 Ibidem, s. 95; L. Nowak, Uwarunkowania zachowan konsumenckich mtodziezy akademickiej.
Eksploracja struktur ukrytych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Po-
znan 2009, s. 132-141.

39 K.Zelazna, . Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpgji..., s. 95.

40 E.Kiezel, Konsumentijego zachowania..., s. 131.
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z czynnikami o charakterze ekonomicznym) i konsumpcja*'. Co istotne, w sytuacji
rodzin wieloosobowych decyzje zakupowe sa rezultatem kompromisu pomiedzy
potrzebami poszczegolnych cztonkéw a ich wyobrazeniami i preferencjami; inny-
mi stowy rodzina oddzialuje na osobowos¢, postawy, styl zycia, zwyczaje i nawyki
osoby przeprowadzajacej transakcje*.

Ostatnim czynnikiem o charakterze demograficznym jest lokalizacja gospo-
darstwa, co zwigzane jest z roznymi mozliwosciami zaspokajania potrzeb. Wynika
to ze zréznicowanego stopnia dostgpnosci produktéw i ustug (czynnik marketin-
gowy), ktére moga zaspokoi¢ potrzeby nabywcéw, uzaleznione od tej zmiennej
(czynnik psychologiczny)*.

3.2. Uwarunkowania ekonomiczne

W ramach uwarunkowan ekonomicznych wyréznia si¢ dalsze otoczenie (ma-
krootoczenie), ktére wywiera posredni wplyw na postepowanie konsumentow
oraz ich decyzje i jest ksztaltowane przez wtadze ustawodawcza i wykonawcza*,
a takze blizsze otoczenie (mikrootoczenie), okreslajace sytuacje materialng kon-
sumenta, na ktérg wpltyw maja dochody konsumentow, ich wydatki, oszczedno-
$ci, mozliwos¢ kredytowania i posiadane aktywa. W pierwszym obszarze nalezy
zwrdci¢ uwage na podaz dobr i ustug - ich dostgpnos¢ oraz mozliwos¢ wyboru,
ktére maja ogromne znaczenie dla decyzji podejmowanych przez konsumen-
tow, poniewaz zaréwno ich niedobdr (ograniczenie swobody wyboru, nieopty-
malna wielkos¢ i jako$¢ dokonanych zakupow, obnizenie satysfakeji z transakji,
a szerzej jakosci zycia), jak i nadwyzka (utrudnienia w dokonaniu wyboru oraz
podjeciu racjonalnej decyzji) nie sg zjawiskiem korzystnym®. Co wazne, podaz
débr i ustug jest powigzana z czynnikami psychologicznymi, gdyz wplywaja one
na postrzeganie, preferencje i postawy nabywcéw. Poziom dochodéw, umozli-
wiajacy konsumentom zaspokojenie ich potrzeb, okresla zakres swobody w po-
dejmowaniu decyzji zakupowych i uznawany jest za najistotniejsza determinan-
te o charakterze mikroekonomicznym. Poziom wynagrodzenia jest powigzany
z uwarunkowaniami spoteczno-kulturowymi, psychologicznymi i ekonomiczny-
mi, gdyz wplywa wprost proporcjonalnie na wysokos¢ oszczednosci, ktére z kolei
s3 wyborem przeciwnym w stosunku do dokonania zakupu, wysokos¢ wydatkow

41 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpcji..., s. 99; Cz. Bywalec, L. Rudnicki,
Podstawy ekonomiki konsumpcji, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw
1999, s. 47.

42 L. Rudnicki, Zachowania konsumentdw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 166.

43 K. Zelazna, |. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpgji..., s. 100.

44 J. Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw - teoria i praktyka, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2011, s. 49.

45 Cz.Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoteczny, Wydawnictwo C. H. Beck, Warsza-
wa 2010, s. 60-107.
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(zaleznos¢ wprost proporcjonalna) oraz mozliwos¢ kredytowania®. Ostatni czyn-
nik ma wyjatkowe znaczenie, gdyz pozwala na dokonanie zakupu pomimo braku
dostepnych §rodkow*’.

W procesie podejmowania decyzji zakupowych nalezy podkresli¢ znaczenie
posiadanych przez konsumentéw zasobow. Aktywa finansowe sg naturalnym wy-
znacznikiem poziomu oszczednosci i wydatkéw, skorelowanym z poziomem do-
chodéw, uzaleznionym w znacznym stopniu od niektdérych cech demograficznych
osoby (poziom wyksztalcenia, wiek, okres trwania gospodarstwa domowego itp.).
Jeszcze wigkszg zalezno$¢ w wymienionych obszarach wykazuja posiadane aktywa
trwale, w tym gtéwnie nieruchomosci*.

3.3. Uwarunkowania spoteczno-kulturowe

Uwarunkowania spofeczno-kulturowe stanowia istotng grupe czynnikéw wplywaja-
cych na decyzje konsumentdéw. Na szczegdlng uwage zastuguje kilka z nich: faza cyklu
zycia rodziny, poziom wyksztalcenia, aktywnos$¢ zawodowa, sposéb spedzania czasu
wolnego, styl zycia, przynaleznos¢ do grupy spolecznej, grupy odniesienia (w tym ro-
dzina), opinie lideréw i wplywy kulturowe. Pierwsza z nich (faza cyklu zycia rodzi-
ny) ma znaczenie dla decyzji konsumentéw, poniewaz wraz z uplywem czasu rodzina
ulega przeobrazeniom - zmienia si¢ jej sklad, mozliwosci ekonomiczne, zasoby ma-
terialne i potrzeby. Generalnie mozna méwic o istotnym wplywie cyklu zycia rodziny
na kierunki i poziom wydatkéw konsumpcyjnych, co jest widoczne takze w struk-
turze wydatkéw rodzin wedlug biologicznego typu rodziny*. Rodzaje nabywanych
produktow w réznych stadiach rozwoju Zycia rodziny przedstawia tabela 1.

Kolejnym uwarunkowaniem jest poziom wyksztalcenia. Wplywa on zaréwno
na potrzeby konsumentéw, jak i mozliwo$ci ich zaspokojenia, cechy osobowoscio-
we, postrzeganie czy postawy (czynniki psychologiczne). Pierwszy aspekt dotyczy
oddzialywania na hierarchie i wielko$¢ potrzeb, ktore rosng wraz ze wzrostem wie-
dzy i $wiadomosci®. Osoby lepiej wyksztalcone odczuwaja w wiekszym stopniu
potrzeby wyzszego rzedu. Ponadto s3 w stanie odnalez¢ i przeanalizowa¢ infor-
macje na temat produktéw, ktdre mogg je zaspokoi¢ (co z kolei jest powigzane
z determinantami marketingowymi), a takze maja wieksze mozliwosci ich sfinan-
sowania (uwarunkowanie ekonomiczne)®..

46 Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki..., s. 40.

47 A. Kusinska, Rodziny ludzi mtodych jako uczestnicy rynku. Diagnoza i typologia, PWE, Warsza-
wa 2005, s. 71.

48 K. Zelazna, |. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpgji..., s. 116.

49 Szerzej: A. Olejniczuk-Merta, Mtodzi konsumenci w procesie transformacji rynkowej, Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009.

50 M. Janos$-Kresto, B. Mrdéz, Konsument i konsumpcja we wspdtczesnej gospodarce, Szkota
Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2006, s. 132.

51 Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki..., s. 48; K. Zelazna, |. Kowalczuk, B. Mikuta,
Ekonomika konsumpgji..., s. 18-19.
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Tabela 1. Rodzaje nabywanych produktow w réznych stadiach rozwoju zycia rodziny

STADIUM
ROZWOJU

WIEK

FAZA CYKLU
ZYCIA RODZINY

KUPOWANE GRUPY
PRODUKTOW

Ekspansja

18-30

Gospodarstwo samotnej mtodej
0soby

Odziez, kosmetyki, rekreacja, po-
droze, hobby

Gospodarstwo mtodego matzen-
stwa bez dziecka

Mieszkanie i jego wyposazenie,
oszczedzanie, rozrywki

Gospodarstwo mtodego matzen-
stwa z dzieckiem/dzie¢mi w wieku

Zywno$¢, odziez, zabawki i inne
artykuty dla dzieci, artykuty wy-

przedszkolnym

Gospodarstwo matzenstwa w wie-
ku 31-45 lat z dzieckiem/dzie¢mi
w wieku szkolnym

Gospodarstwo matzenstwa w wie-
ku $rednim (46-60 lat) z dorasta-
jacymi i usamodzielniajgcymi sie
dzie¢mi

Gospodarstwo matzenstwa w star-
szym wieku po usamodzielnieniu
sie dzieci i opuszczeniu przez nie
domu rodzinnego

Gospodarstwo samotnej starszej
osoby, z reguty po Smierci wspot-
matzonka

posazenia mieszkania
Zywnoé¢, ubranie, edukacja, $rod-
ki transportu

31-45

Stabilizacja | 46-60 Edukacja, ubrania, artykuty wypo-

sazenia mieszkania, rozrywka

Hobby, oszczednosci, podréze, $rod-
ki farmaceutyczne

Powyzej

Regresja 60

Zywno$¢, lekarstwa, ustugi medycz-
ne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika
konsumpcji. Elementy teorii, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2002, s. 18-19;
Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 56

Aktywnos¢ zawodowa jest czynnikiem wplywajacym na wysokos¢ docho-
dow (uwarunkowanie ekonomiczne) i sposéb spedzania wolnego czasu. Cecha ta
zwigzana jest takze z pozycja zawodowa konsumenta, ktéra stanowi podstawowy
wyznacznik poziomu i stylu Zycia, statusu spotecznego, przynaleznosci do grup
spolecznych oraz jego zachowan rynkowych™.

Z kolei sposob spedzania czasu wolnego jest mocno powigzany z dochodami
(uwarunkowanie ekonomiczne) i potrzebami (uwarunkowania psychologiczne)
konsumenta®. Osoby aktywne podejmuja decyzje m.in. pod wptywem mody, $ro-
dowiska i specyfiki podejmowanej aktywnosci™.

52 Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 57.; W. Kozek, Praca w warunkach zmian rynkowych, Wydawnictwo First Business College,
Warszawa 1994; M. Ziétkowski, Przemiany intereséw i wartosci spoteczeristwa polskiego. Teo-
rie - tendencje - interpretacje, Wydawnictwo Fundacji ,Humaniora”, Poznan 2000, s. 148.

53 E.Kiezel, Konsument i jego zachowania..., s. 139; M. Cwiakowski, Problemy spoteczne wolnego
czasu, Wydawnictwo Zwigzkowe CRZZ, Warszawa 1967, s. 144.

54 G. Cieloch, J. Kuczynski, K. Rogozinski, Czas wolny czasem konsumpcji, PWE, Warszawa 1992,
s. 3.
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Nastepnym uwarunkowaniem jest styl zycia, ktory ma wyraz w dzialaniach,
zainteresowaniach i opiniach konsumentéw?. Na ksztaltowanie stylu Zycia maja
wplyw dzialania poszczegélnych oséb (w tym sposéb spedzania wolnego cza-
su i przynaleznos¢ do grup spotecznych), ich zainteresowania, opinie i zmienne
demograficzne®. Ze wzgledu na fakt, ze styl zycia ksztaltuje motywy, potrzeby,
systemy wartosci, priorytety i aspiracje (czynniki psychologiczne), mozna posta-
wic tezg, ze jest to takze gtéwny stymulator zakupow?’.

Kolejnym czynnikiem majacym wplyw na decyzje konsumentéw jest przyna-
leznos¢ do grup spolecznych o podobnych zainteresowaniach, systemach warto-
$ci oraz sposobie bycia®. Grupy owe s3 zwykle identyfikowane wedlug wyksztat-
cenia, dochodu i zawodu, ktére to cechy réwniez stanowia wazne uwarunkowania
dla zachowan konsumentow™.

W dalszej kolejnosci nalezy wymieni¢ grupy odniesienia (w tym rodzing), czyli
takie grupy osob, do ktorych konsument chce naleze¢, z ktérymi sie identyfikuje i kto-
rych sposéb postepowania stanowi punkt odniesienia przy poréwnaniach i formulo-
waniu wlasnych opinii®’. Czynnik ten moze w znacznym stopniu wptywac na postawy
i preferencje nabywcow (uwarunkowanie psychologiczne) oraz wybdr kupowanych
produktéw i ustug (uwarunkowanie marketingowe). Oddzialywanie tych zbiorowo-
$ci moze mie¢ charakter normatywny (dostarczanie norm w zakresie zachowan), in-
formacyjny (zapewnianie informacji) i wartosciujacy (§wiadomos¢ wartoéci, norm
i postaw akceptowanych w grupie i poddawanie si¢ ich wptywowi)®'.

Opinie liderow, czyli kolejne uwarunkowanie spoteczno-kulturowe, to opinie
0s0b, ktore w sposéb formalny lub nieformalny wplywaja na motywy nabywcze
innych ludzi®. Konsumenci, ktdrzy sg wrazliwi na oddzialywanie lideréw, nasla-
duja ich zachowania konsumpcyjne, stan posiadania, styl zycia itp., co jest widocz-
ne w nabywaniu takich samych produktéw lub produktéw tej samej marki co au-
torytet (czynnik marketingowy)®.

Ostatnim analizowanym czynnikiem s3 wptywy kulturowe, rozumiane jako zbior
czynnikéw, ktére maja geneze kulturows, takie jak przyzwyczajenia (nawyki), zwy-
czaje i tradycje, systemy warto$ci, wzorce konsumpcji i edukacja®. Kultura oddziatu-

55 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 116.

56 P.Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warsza-
wa 2002, s. 274.

57 S.Smyczek, I. Sowa, Modele rynkowych zachowari konsumentdw, Wyzsza Szkota Zarzadzania
Marketingowego i Jezykéw Obcych w Katowicach, Katowice 2003, s. 97.

58 L. Rudnicki, Determinanty zachowari konsumentéw na rynku, Panstwowa Wyzsza Szkota Za-
wodowa w Nowym Saczu, Nowy Sacz 2009, s. 126.

59 Cz.Bywalec, Konsumpgja..., s. 57-58; P. Bourdieu, L. Wacqunat, An Innovation to Reflexive So-
ciology, Polity Press, Chicago 1992, s. 119.

60 L. Rudnicki, Zachowania rynkowe nabywcéw. Mechanizmy i uwarunkowania, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 192-193.

61 E.Kiezel, Konsumentijego zachowania...,s. 126-127.

62 Cz.Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki..., s. 52-53.

63 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpgji..., s. 135.

64 Cz.Bywalec, Konsumpcja a rozwd..., s. 133-135.
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je na preferencje zakupowe konsumentéw, postrzeganie produktéw i sposobdw ich
pozyskiwania, postawy, tradycje i upodobania w zakresie nabywania débr, zacho-
wanie w trakcie zakupow i stosunek do Zycia na kredyt. Nalezy przy tym zauwazyc,
ze w dobie rozwoju ideologii konsumpcjonizmu® ludziom narzuca si¢ nowe wzory
konsumpcji i wartosci konsumpcyjne, wpltywajace na ich decyzje zakupowe®. Kon-
sument ma okreslone wyobrazenia o pozadanym stanie konsumpcji, ktére wptywaja
na jego potrzeby, popyt i zachowania®. Podejmowanie decyzji zakupowych ma pro-
wadzi¢ do osiggania szczgécia, ,,konsumpcjonizm obiecuje ludziom szczesliwe zycie
w konsumpcji’®®. Co istotne, u wielu konsumentéw sam akt kupowania wywotuje
szczescie, a obraz stanu osiggnietej przyjemnosci jest dla jednostek motywatorem
do nabywania®. Hedonizm i indywidualizm przyczynity si¢ do wykreowania stylu
zycia skoncentrowanego na wlasnej osobie, wlasnych potrzebach i zapewnianiu so-
bie szczescia i przyjemnosci (autonomia w konsumpcji)”.

3.4. Uwarunkowania psychologiczne

Psychologiczne uwarunkowania zachowan konsumentdw zwiazane sg z ich psy-
chika, stad tez sg specyficzne dla kazdego cztowieka, dotycza jego osobowosci
i subiektywnego postrzegania rzeczywistosci. Jednakze nalezy stwierdzi¢, ze uwa-
runkowania o charakterze zewnetrznym (czynniki demograficzne i spoteczno-
-kulturowe) maja wplyw na te o charakterze psychologicznym. Wsrdéd najistot-
niejszych uwarunkowan w tej kategorii nalezy wymieni¢: potrzeby konsumpcyjne,
postrzeganie (percepcja), motywy (motywacja), postawy, preferencje, osobowosc¢,
uczenie sie i ryzyko zwiazane z zakupem. Potrzeby konsumpcyjne s3 rozumiane
jako ,takie potrzeby, ktore moga by¢ zaspokojone w akcie spozycia lub uzytkowa-
nia débr materialnych lub ustug, ktére moga by¢ zakupione na rynku, wykonane
we wlasnym gospodarstwie domowym lub otrzymane jako $wiadczenie””'. Kon-
sument, jak i gospodarstwo domowe, posiada wlasng hierarchie potrzeb i zgod-
nie z nig dokonuje decyzji zakupowych. Czynniki, ktdre je ksztaltuja, s3 podstawa
przy przeprowadzaniu transakcji zakupowych.

65 S. Miles, Consumerism - as a Way of Life, Sage Publication Ltd., London 1998; D. Walczak-
-Duraj, Uspotecznienie ryzyka i strat w sytuacji kryzysu gospodarczego, ,Prakseologia” 2014,
nr 155, s. 13-40.

66 F. Bylok, U. Swadzba, D. Walczak-Duraj, Praca i konsumpcja w perspektywie tworzenia tadu
aksjonormatywnego, ,,Slask” sp. z 0. 0. Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2016, s. 153.

67 J.Konert, Vermittlung emotionaler Erlebniswerte. Eine Marketingstrategie fiir gesdttigte Mdrk-
te, Physica-Verlag, Heidelberg 1985, s. 12.

68 F.Bylok, U. Swadzba, D. Walczak-Duraj, Praca i konsumpgja..., s. 153.

69 C.Campbell, The Romantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism, Basil Blackwell Pub-
lisher, London 1987, s. 83.

70 M. Jacyno, Rewolucja konsumencka, [w:] A. Jawtowska, M. Kempny (red.), Konsumpcja - istot-
ny wymiar globalizacji kulturowej, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2005, s. 150.

71 J. Drewnowski, W. Scott, The Level of Living Index, United Nations Research Institute for So-
cial Development, Geneva 1966, s. 96-98.
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Postrzeganie to czynnik, ktory powoduje, Ze nabywcy uswiadamiajg sobie ist-
nienie okreslonych produktéw, zauwazaja réznice pomiedzy réznymi dobrami
i ustugami oraz miejscami zakupu. Stad tez mozna wysnu¢ konkluzje, ze percep-
cja jest warunkiem, a takze wstepng fazag dokonywania transakcji zakupowych??,
ale rowniez ze istnieje mozliwos¢ jej ksztaltowania (celowe dzialanie dla osiagnie-
cia okreslonego celu). Na postrzeganie maja wplyw nastepujace czynniki:

o Specyfika bodzcow (wyglad zewnetrzny produktu i sposéb jego reklamy),

o Okoliczno$¢ pojawienia si¢ czynnika i jego kontekst wewnetrzny (np. wiedza
konsumenta na temat produktu) i zewnetrzny (np. reklama),

« Mozliwosci i cechy psychofizyczne konsumenta,

« Osobowos¢ i motywacja konsumenta”.

Motywy (motywacja) s3 okreslane w literaturze jako ,sily wynikajace z nie-
zaspokojonych potrzeb, ktore pobudzajg i ukierunkowujg zachowanie nabywcy
w celu zaspokojenia tych potrzeb™*. Po uswiadomieniu sobie przez konsumenta
potrzeby rozpoznawane s3 warunki i mozliwosci jej zaspokojenia, podjecie stosow-
nych dzialan, a nastgpnie rozbudzenie nowych potrzeb. W literaturze wyréznia si¢
nastepujace rodzaje klasyfikacji motywow:

o Zrédla,

o Charakter,

o Stopien szczegdtowosci,

o Efekt wywierany na konsumenta,

o Sita oddzialywania,

o Stopien uswiadomienia konsumenta”.

Postawy s3 rozumiane jako ,,ocena okreslajaca stosunek konsumenta do danego
produktu, idei, dzialania lub innego obiektu™”, a wywolywane sg przez okreslo-
ne motywy. Maja na nie wplyw srodowisko spoleczne, w tym takie czynniki, jak:
wychowanie, przynaleznos¢ do okreslonej grupy spolecznej, obyczaje, zwyczaje,
osobiste doswiadczenia konsumenta oraz informacje przekazywane przez srodki
masowego przekazu. Sprzyjajaca postawa wobec okreslonego produktu lub ustugi
jest warunkiem niezbednym do podjecia decyzji o jego zakupie.

Kolejnym czynnikiem sg preferencje, definiowane w literaturze jako ,wyrazone
na rynku sktonnosci przy wyborze produktéw, przedkladanie zakupéw jednych
doébr i ustug nad inne”””. Co istotne, nie sg one czynnikiem stalym, lecz podlegaja
cigglym zmianom, w zaleznosci od dostepnej oferty.

72 E.Kiezel, Konsument i jego zachowania..., s. 135.

73 A. Jachnis, J. Trelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza Branta, Byd-
goszcz 1998, s. 92; E. Kiezel, Konsument i jego zachowania..., s. 136.

74 S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspoétczesny marketing, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu £odzkiego, £6dz 1994, s. 50; L. Rudnicki, Zachowania rynkowe..., s. 91-97; M. Janos-
-Kresto, B. Mréz, Konsument i konsumpcja..., s. 48-50.

75 S.Gajewski, Zachowanie sie konsumenta..., s. 50; L. Rudnicki, Zachowania rynkowe..., s. 93-95;
M. Janos-Kresto, B. Mréz, Konsument i konsumpcja..., s. 48.

76 E. Kiezel, Konsumentijego zachowania...,s. 141.

77 K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpgji..., s. 92.
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Osobowos¢ jest rozumiana jako ,zestaw cech indywidualnych i sposobow
postepowania charakterystycznych dla danego konsumenta, ktére pozwalaja
przewidzie¢ jego zachowania i decyzje””®. Na osobowos¢ maja wplyw czynniki
srodowiskowe i cechy dziedziczne (oddzialywanie uwarunkowan spoteczno-kul-
turowych i demograficznych), przy czym jest ona ksztalttowana przez powiazane
i przenikajace si¢ na réznych plaszczyznach determinanty”. Do cech réznicuja-
cych osobowos¢ naleza:

o Temperament,

« Dostrzegane ryzyko,
o Sklonnos¢ do ryzyka,
o Pewnos¢ siebie®.

Nastepnym uwarunkowaniem jest uczenie si¢, rozumiane jako proces przetwa-
rzania, porzagdkowania, przechowywania i odpowiedniego wykorzystania zgro-
madzonych w pamieci informacji na temat specyfiki poszczegoélnych produktow
i ustug. W odniesieniu do decyzji zakupowych mozna méwi¢ o zdobywaniu do-
$wiadczenia zwigzanego z produktami i ustugami, w wyniku ktérego mozliwa jest
zmiana zachowania konsumentéw®'. Rezultatem procesu uczenia si¢ sa przyzwy-
czajenia (nawyki).

Ostatnim uwarunkowaniem decyzji konsumentéw jest ryzyko zwiazane z za-
kupem. Wystepuje ono wtedy, gdy konsumenci dostrzegaja zagrozenie podjecia
blednej decyzji i obawiaja sie, ze jej konsekwencje moga by¢ dla nich istotne®.
Warto zaznaczy¢, ze uwarunkowanie to jest subiektywne i §cisle zwigzane ze spe-
cyfika danej osoby, tzn. z jej cechami charakteru, zasobami finansowymi i wiedza
o produkcie®. Wielkos¢ tego ryzyka jest uzalezniona od:

 Rodzaju nabywanego produktu,

 Znajomosci dobra,

 Ceny,

o Oczekiwan zwigzanych z tym zakupem,

o Charakteru i znaczenia potrzeb, ktére ma zaspokoic¢ ten produkt,
 Niepewnosci dotyczacej zakupu,

« Sposobu dokonywania transakeji*.

78 L. Rudnicki, Determinanty zachowan..., s. 39-40; L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw...,
s. 86-87.

79 L. Rudnicki, Determinanty zachowan..., s. 86-92; L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw...,
s. 115-121; K. Zelazna, I. Kowalczuk, B. Mikuta, Ekonomika konsumpgji..., s. 93-94.

80 E.Kiezel, Konsumentijego zachowania..., s. 142.

81 J. C. Mowen, Consumer Behavior, Macmillan Publishing Company, New York-London 1987,
s. 162; A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowar konsumenckich, Gdanskie Wydawnic-
two Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 29.

82 L. Rudnicki, Zachowania rynkowe..., s. 129.

83 Ch. Futrell, Fundamentals of Selling, Fourth Edition, IRWIN, Homewood 1993, s. 116; L. Gar-
barski, Zachowania nabywcdéw, PWE, Warszawa 2001, s. 49-55.
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3.5. Uwarunkowania marketingowe

Specyficzng grupe uwarunkowan stanowig te o charakterze marketingowym, two-
rzone przez elementy marketingu-mix: produkt, cene, dystrybucje i promocje®.
Co istotne, sa to czynniki zalezne nie od konsumenta lecz producenta lub dostaw-
cy ustugi. Dla nabywcow istotne znaczenie ma produkt, a w zasadzie jego cechy,
gdyz to one pozwalajg zaspokoi¢ ich potrzeby konsumpcyjne. Niemal kazdy pro-
dukt zaspokaja dwie funkcje: podstawowa, wyrazong przez jego parametry tech-
niczno-fizyczne, a takze dodatkowa, zwigzang z wygoda uzytkowania i estetyka
(dla znacznej czesci nabywcoéw ta ostatnia ma istotniejsze znaczenie)®. Z kolei
cena jest powigzana z uwarunkowaniami ekonomicznymi, jest tez jednym z naj-
wazniejszych kryteriéw wyboréw podejmowanych przez konsumentéw. Dystry-
bucja to sposéb $wiadczenia ustug lub dostarczania produktéw. W odniesieniu
do bankéw mozna méwic¢ o sposobach $wiadczenia ustug tradycyjnych (oddziat
bankowy) lub nowoczesnych (przy wykorzystaniu Internetu i nowoczesnych tech-
nologii teleinformatycznych). Ostatni czynnik, czyli promocja, to element mar-
ketingu-mix, ktéry obejmuje rézne czynnosci majace na celu dotarcie do konsu-
menta i przekonanie go do zakupu®. Aby to uzyska¢, wykorzystuje si¢ narzedzia
promogji: reklame, promocje sprzedazy, sprzedaz osobista, marketing bezposred-
ni i public relations. Pierwsze z nich jest najpopularniejszg forma komunikacji
z konsumentem. Reklama wykorzystuje rézne nosniki informacji: telewizor, radio,
bezposredni kontakt z konsumentem, Internet itd. Specyfika reklam produktow
bankowych polega na tym, Ze s3 one z reguly do$¢ skomplikowane. Stuza one na-
stepujacym celom:

« Budowaniu wizerunku i reputacji banku na rynku,

« Odroznieniu banku od konkurencyjnych instytucji,

o Zwigkszeniu zainteresowania i wiedzy na temat uslug oferowanych przez

bank,

o Przycigganiu nowych klientow,

 Podnoszeniu lojalnosci klientow®.

Promocja sprzedazy to ,marketingowa forma wplywania na konsumentow
za podrednictwem $rodkéw masowego przekazu oraz innych srodkoéw, dzialaja-
cego w ustalonym z gory i ograniczonym czasie, w celu stymulowania popytu na-
bywcéw lub ulepszania jakosci produktéow lub ustug™. Istotnym aspektem tego
narzedzia marketingowego jest oferowanie klientom dodatkowych korzysci.

85 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa
1994, s. 90.

86 J.Wos, J. Rachocka, M. Kasperek-Hoppe, Zachowania konsumentéw..., s. 54.

87 Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., s. 90.

88 W. Grzegorczyk, Marketing bankowy - podrecznik, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warsza-
wa 1999.

89 T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcdéw, Placet, Warszawa 1995, s. 136.
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Public relations ma na celu ,wykorzystanie w sposob jawny kontaktéw z orga-
nizacjami i stowarzyszeniami spofecznymi dla umocnienia i naglto$nienia wize-
runku firmy”. Ta forma promocji opiera si¢ na pozytywnym wplywie srodkow
masowego przekazu na sposob postrzegania przedsigbiorstwa.

Podejmujac decyzje zakupowe, konsumenci w obszarze marketingowym biora
pod uwage przede wszystkim:

o Jako$¢,

« Uslugi serwisowe i gwarancyjne,

« Cechy odrézniajace od innych produktéw (ich odzwierciedleniem jest marka),

 Cene¢ (klienci wybieraja produkty w atrakcyjniejszej dla nich cenie, jednak
w przypadku doébr prestizowych niejednokrotnie decyduja si¢ na wyzsza
cene ze wzgledu na cheé wyrdznienia si¢ i zwigkszenia poczucia wlasnej war-
tosci),

« System zaplaty za nabywane produkty,

« Elementy promocyjne (szerzej zagadnienie zostalo opisane w rozdziale 3),

« Wybor formy dystrybucji i miejsca sprzedazy”'.

Podsumowanie

Proces podejmowania decyzji jest obecnie czynnoscia bardzo zlozona, gdyz uwa-
runkowany jest wieloma waznymi czynnikami. W literaturze mozna spotkac sie¢
z dwoma nurtami badan nad procesami decyzyjnymi - teoria racjonalnego wybo-
ru oraz psychologiczng teorig decyzji. Pierwsza z nich koncentruje si¢ na takich
wyborach, ktére daja konsumentowi najbardziej optymalny i uzyteczny wynik.
Druga pokazuje znaczenie czynnikéw nieracjonalnych (subiektywnych i spe-
cyficznych dla konkretnych osob) dla decyzji podejmowanych przez jednostki
i grupy.

Jak wspomniano wcze$niej, na zachowania zakupowe konsumentéw ma wplyw
szereg czynnikow zaréwno zewnetrznych, jak i wewnetrznych, ktére cechujg sie
réznym charakterem i sita. Czynniki te s3 wzajemnie ze sobg powigzane i nie
sposob rozwazac ich znaczenia w oderwaniu od siebie. Do uwarunkowan decyzji
zakupowych nabywcow naleza czynniki: ekonomiczne, psychologiczne, demogra-
ficzne, spoteczno-kulturowe i marketingowe. Te pierwsze w istotny sposob wply-
wajg na decyzje konsumentoéw, poniewaz posiadane zasoby i dochody okreslaja
poziom wydatkéw oraz oszczednosci, co rzutuje na swobode wyboru i racjonal-
nos¢ dzialania. Uwarunkowania o charakterze demograficznym oddziatuja na po-
trzeby i preferencje klientow, ktére z kolei wplywaja na ich zachowania rynkowe.

90 S. Kusmierski, Reklama jest sztukg, DrukTur, Warszawa 1996, s. 184.
91 L. Rudnicki, Zachowania konsumentow..., s. 139-142.
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Czynniki spoleczno-kulturowe charakteryzujace srodowisko, w ktérym zyje kon-
sument, maja wptyw na jego charakter, preferencje, osobowos¢ i inne cechy psy-
chologiczne. Natomiast uwarunkowania psychologiczne s3 specyficzne dla danej
jednostki, gdyz zwigzane s3 z jej osobowoscia, psychikg i charakterem. Pomiedzy
poszczegolnymi czynnikami zachodzg $ciste relacje, podobnie zreszta mozna moéwicé
o oddzialywaniu wzajemnym z uwarunkowaniami zewnetrznymi.

Inaczej sprawa wyglada w przypadku uwarunkowan marketingowych - wraz-
liwos¢ konsumentdw na te bodzce jest uzalezniona od czynnikéw wplywajacych
na zachowania zakupowe nabywcéw, a wigc od czynnikéw o charakterze ekono-
micznym, psychologicznym, demograficznym i spoteczno-kulturowym.

Analizujac decyzje konsumentéw nie sposéb wzig¢ pod uwage szeroko sto-
sowanych w organizacjach technik wywierania wplywu. Maja one na celu
przekonywanie kogo$ o czyms lub naklanianie do czego$ z wykorzystaniem sil-
nego nacisku na wyjasnianie i argumentowanie, potwierdzajace stuszno$¢ wyra-
zonego pogladu. Jest to zatem grupa zabiegow, ktérych celem jest sklonienie jed-
nostek do okreslonej decyzji, przy czym niekoniecznie musi by¢ ona racjonalna i
gwarantujaca konsumentowi optymalng korzys¢. Opisane uwarunkowania decyzji
zakupowych pokazuja, jak bardzo zlozony jest ten proces. Co wazne, liczba podej-
mowanych przez konsumentdéw decyzji ro$nie wraz z rozwojem spoleczenstwa.
Zmieniajg sie takze ich potrzeby (nie chodzi juz jedynie o przezycie, lecz zapew-
nienie sobie szczescia i przyjemnodci) i cele (w niektérych przypadkach jednost-
ki dokonujg zakupu ze wzgledu na modg lub oczekiwania otoczenia). W zwigzku
z faktem, ze konsumenci kazdego dnia podejmujg wiele takich decyzji, istotne
bylo zbadanie ich uwarunkowan, jak réwniez zidentyfikowanie obszarow, w kto-
rych moga by¢ one manipulowane przez inne podmioty.

Na proces decyzji konsumentéw, oprécz czynnikéw uniwersalnych (emogje,
doswiadczenia, system wartosci, kultura itd.), wplyw maja bardzo wyrafinowane
narzedzia marketingu komunikacyjnego - zaréwno te tradycyjne, jak i nowocze-
sne. Oddzialywanie tych narzedzi ma swoja sekwencje, zgodnie z ktora, tak jak
to ma miejsce w odniesieniu do produktéw sektora bankowego, w pierwszej ko-
lejnosci chodzi o zdobycie zaufania klientéw po to, by na podstawie tego zaufania
sklania¢ ich do podejmowania decyzji zakupowych (oddawanie w depozyt swo-
ich pieniedzy). Nalezy przy tym pamietac, ze bank jest jednak przede wszystkim
przedsigbiorstwem rynkowym, co powoduje, ze celem jego dzialania jest maksy-
malizacja zyskow, co rodzi przestrzen dla potencjalnych, nieetycznych zachowan.

Podstawa kazdej decyzji jest zaufanie do partnera, natomiast w przypadku de-
cyzji finansowych zagadnienie to jest szczegolnie istotne ze wzgledu na specyfike
produktéw i ustug finansowych oraz bankéw jako instytucji zaufania spofeczne-
go. W kolejnym rozdziale zostanie doktadnie przedstawiony problem budowania
zaufania miedzy bankiem a konsumentem, co warunkuje dokonanie zakupu pro-
duktu lub ustugi bankowe;.
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1. Definicja i rodzaje zaufania spotecznego

Poczatki szkoly myslicieli spoteczno-psychologicznych, traktujacych zaufanie
jako podstawowa ceche osobowosci kazdego czlowieka, majg swe zrédlo w Sta-
nach Zjednoczonych i nalezy je datowa¢ na lata 50. i 60. XX w.! Zgodnie z pod-
stawowymi zalozeniami tej teorii doswiadczenia nabyte w dziecinstwie wplywa-
ja na zaufanie wobec $wiata i maja tendencje do utrwalania si¢ na pdézniejszych
etapach zycia. Co istotne, zaufanie spoleczne jest czeécig szerszego syndromu
cech osobowosci, obejmujacego optymizm, wiare we wspotprace i przekonanie,
ze ludzie mogg przezwyciezy¢ réznice miedzy nimi i zy¢ we wspolnocie. Podej-
$cie to bylo rozwijane przez E. M. Uslanera, ktérego badania pokazuja, ze po-
ziom zaufania kazdego czlowieka jest stabilny w czasie, a takze, ze nie jest zalez-
ny od do$wiadczania wzajemnosci od drugiej osoby”. Rozwijane na przestrzeni
lat rozwazania E. H. Eriksona, G. W. Allporta, R. B. Cattella i E. M. Uslanera daty
podstawy do stworzenia teorii osobowosci, objasniajacej uwarunkowania zaufa-
nia. Podstawowym zalozeniem tej teorii jest stwierdzenie, ze spoleczne zaufanie

1 Szerzej: E. H. Erikson, Childhood and Society, Norton, New York 1950; G. W. Allport, Pattern
and Growth in Personality, Holt, Rinehart and Winston, New York 1961; R. B. Cattell, The Scien-
tific Analysis of Personality, Penguin Books, Baltimore 1965; M. Rosenberg, Misanthropy
and Political Ideology, ,,American Sociological Review” 1956, no. 21, s. 690-695; M. Rosen-
berg, Misanthropy and Attitudes towards International Affairs, ,Journal of Conflict Resolu-
tion” 1957, no. 1, s. 340-345.

2 E.M. Uslaner, Democracy and Social Capital, [w:] M. Warren (ed.), Democracy and Trust, Cam-
bridge University Press, Cambridge 1999, s. 121-150; E. M. Uslaner, Producing and Consuming
Trust, ,Political Science Quarterly” 2000, no. 115 (4), s. 569-590.
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wywodzi sie z cech osobowosciowych, szczegélnie optymizmu i umiejetnosci
kontroli wlasnego zycia. Z drugiej strony pojawia si¢ teoria sukcesu i dobro-
bytu, zgodnie z ktdrg nieograniczone zaufanie niesie ze sobg ryzyko, ktore jest
wieksze w przypadku biednych niz bogatych, gdyz ci pierwsi nie moga sobie
pozwoli¢ na utrate posiadanych zasobow w przypadku np. zdrady. Zaufanie spo-
teczne jest utozsamiane z postaciami ,,zwyciezcow” w spoleczenstwie i jest mie-
rzone w kategoriach pieniedzy, statusu, wysokiego poziomu zadowolenia z zycia
i pracy oraz szczescia’. Praktycznie we wszystkich spoleczenstwach biedni sg
mniej ufni niz bogaci, najprawdopodobniej ze wzgledu na swoje wczesniejsze
doswiadczenia. Nieufnos¢ jest bardziej powszechna wsréd ,,przegranych’, czyli
0s0b z niskim wyksztalceniem, niewysokimi dochodami oraz niskim statusem
spotecznym, ktére wyrazajg niezadowolenie z zycia. Co istotne, nieufno$¢ oka-
zuja takze ofiary przestepstw, zbrodni, przemocy i osoby rozwiedzione. Zgod-
nie z tym pogladem zaufanie spolteczne jest produktem dorostych doswiadczen
zyciowych; osoby, ktéore maja pozytywne doswiadczenia, sg bardziej sklonne
do zaufania niz te, ktére doswiadczyly ubdstwa, bezrobocia, przemocy, dyskry-
minacji, wyzysku czy wykluczenia*. Ten rodzaj interpretacji zaufania jest zgodny
z zalozeniami O. Pattersona, obejmujacymi analize relacji miedzy zaufaniem,
klasami i rasami w USA®.

Drugim gltéwnym podejsciem do zaufania jest postrzeganie go w wymiarze
ogolnospolecznym. Zaufanie jest rezultatem doswiadczen ludzi, ale jest stale mo-
dyfikowane, w zaleznosci od zmieniajacych si¢ okolicznosci. Jednakze w przeci-
wienstwie do teorii indywidualnych pokazuje, jaki jest poziom wzajemnego za-
ufania w spoleczenstwie (w tym takze jego wiarygodno$¢)®. Jesli w spoleczenstwie
funkcjonuje wiele réznych dobrowolnych stowarzyszen i organizacji, to w $wietle
tej teorii moze ono generowa¢ wysoki poziom zaufania spotecznego. Zalozenia te
siegaja do A. Tocquevillea i J. S. Milla, natomiast wspodlczesnie stanowia wazny
aspekt w dyskusji na temat kapitalu spofecznego’. Jedna z jej form jest teoria

3 G.Orren, Fall from Grace: The Public’s Loss of Faith in Government, [w:] J. S. Nye, Ph. D. Zelikow,
D. C. King (eds), Why Americans Mistrust Government, Harvard University Press, Cambridge
1997, s. 77-107; K. Newton, Social Capital and Democracy in Modern Europe, [w:] J. van Deth,
M. Maraffi, K. Newton, P. Whiteley (eds), Social Capital and European Democracy, Routledge,
London 1999, s. 3-24; P. F. Whiteley, The Origins of Social Capital, [w:] J. van Deth, M. Maraffi,
K. Newton, P. Whiteley (eds), Social Capital..., s. 25-44.

4 R.Inglehart, Trust, Well-Being and Democracy, [w:] M. E. Warren (ed.), Democracy and Trust...,
s.88-120; R. Putnam, Bowling Alone, The Collapse and Revival of American Community, Simon
and Schuster, New York 2000.

5 0. Patterson, Liberty against the Democratic State: On the Historical and Contemporary
Sources of American Distrust, [w:] M. E. Warren (ed.), Democracy and Trust..., s. 196.

6 R. Putnam, Bowling Alone..., s. 138; K. Newton, Trust, Social Capital, Civil Society, and Demo-
cracy, ,International Political Science Review” 2001, no. 22 (2), s. 201-214; R. Hardin, The Stre-
et-Level Epistemology of Trust, ,Politics and Society” 1993, no. 21 (December), s. 505-529.

7 Szerzej: R. Putnam, Bowling Alone..., s. 138.
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organizacji wolontariatu, ktdra wyréznia bezposrednie i trwale zaangazowania
w organizacj¢ wolontariatu w spolecznosci lokalnej jako najwazniejsza forme
uczestnictwa w spofeczenstwie. Nalezy przy tym wskazac, ze teoria ta jest szeroko
krytykowana w literaturze ze wzgledu na brak empirycznych dowoddéw na zwigzek
pomiedzy liczba stowarzyszen spolecznych a zaufaniem spotecznym?®.

Niektorzy autorzy twierdza, ze bez wzgledu na to, jaki jest sposdb formalnej
organizacji dobrowolnych stowarzyszen, z punktu widzenia zaufania spolecznego
wazne jest bezposrednie uczestnictwo w sieciach spotecznych zycia codziennego’.
Dla wiekszosci ludzi oznacza to relacje rodzinne, przyjaciol, sasiedztwo oraz udziat
w stosunkach spotecznych w miejscu pracy. Takie formy zaangazowania obywatel-
skiego i uczestnictwa w zyciu spotecznym sa coraz czestsza forma zycia w nowo-
czesnym spoteczenstwie. Podejscie to, znane jako teoria sieci spoleczno$ciowe;j,
koncentruje si¢ na zaufaniu do najblizszych oséb jako wyniku relacji pomiedzy
nimi'.

Inng forma spolecznej teorii zaufania jest teoria wspolnoty, koncentrujaca sie
na charakterystyce lokalnych spotecznosci zamiast na nieformalnych sieciach
spotecznos$ciowych w ich obrebie. Niektore badania dowodza na przyklad, ze im
mniejsza jednostka miejska, tym wigksze jest zaufanie w jej obrebie. Najistotniej-
szymi zmiennymi w tej teorii jest rozmiar miasta, satysfakcja ze wspolnoty i panu-
jacy wewnatrz tej spolecznosci poziom bezpieczenstwa (te dwie ostatnie zmienne
wplywaja wprost proporcjonalnie na wzrost zaufania)''.

Ostatnia teoria (teoria spoleczna) dotyczy wplywu na zaufanie takich zmien-
nych, jak: konflikty spoteczne (ich pojawianie si¢ zmniejsza zaufanie spoteczne),
satysfakcja z demokratycznych instytucji (zaleznos¢ wprost proporcjonalna), wol-
no$¢ polityczna (zalezno$¢ wprost proporcjonalna) i bezpieczenstwo publiczne
(zalezno$¢ wprost proporcjonalna)'.

8 J. Cohen, Trust, Voluntary Association and Workable Democracy, [w:] M. E. Warren (ed.), De-
mocracy and Trust..., s. 208-248; K. Newton, Trust, Social Capital..., s. 201-214; P. Paxton, So-
cial Capital and Democracy: An Interdependent Relationship, ,American Sociological Review”
2002, no. 67, s. 254-277; M. Hooghe, Value Congruence within Voluntary Associations: Ethno-
centrism in Belgian Organisations, paper presented to the ECPR Joint Sessions of Workshops,
Copenhagen 2000.

9 T.Yamagishi, M. Yamagishi, Trust and Commitment in the United States and Japan, ,,Motiva-
tion and Emotion” 1993, no. 18 (2), s. 129-166.

10 S. Verba, K. L. Schlozman, H. E. Brady, Voice and Equality: Civic Volunteerism in American
Politics, Harvard University Press, Cambridge 1995, s. 68-91; M. Schudson, What if Civic Life
Didn’t Die?, ,,The American Prospect” 1996, no. 25 (March-April), s. 17-18.

11 J. S. House, Sh. Wolf, Effects of Urban Residence on Interpersonal Trust and Helping Beha-
vior, ,Journal of Personality and Social Psychology” 1978, no. 36, s. 1029-1043; R. Putnam,
Bowling Alone..., s. 205, S. Knack, Ph. Keefer, Does Social Capital Have an Economic Payoff?
A Cross-country Investigation, ,Quarterly Journal of Economics” 1997, no. 112, s. 1282-1283.

12 J. Delhey, K. Newton, Who Trusts? The Origins of Social Trust in Seven Societies, ,European
Societies” 2003, no. 5 (2), s. 99-100, O. Patterson, Liberty against..., s. 173; K. Newton, Trust,
Social Capital..., s. 201-214.
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1.1. Pojecie zaufania spotecznego

W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji zaufania, z wyszczegdlnieniem zaufa-
nia spolecznego. W perspektywie psychologicznej to pierwsze pojecie definiuje si¢
jako ,catkowite zawierzenie komus, wiara w kogos, ufnos¢”"?, koncentrujac sie
na emocjach w stosunku do drugiej osoby. Natomiast w perspektywie socjologicz-
nej autorzy skupiajg sie na postrzeganiu zaufania w kontekscie relacji miedzyludz-
kich i jego znaczenia dla calego spoteczenstwa. Spojrzenie to pozwala rozpatrywac
analizowane pojecie jako ,wyrozumowang kalkulacje¢” (. S. Coleman, R. Hardin)",
~efekt prawidlowej socjalizacji” (E. M. Uslaner)® lub ,efekt spotecznego uczenia
sie” (A. Bandura 2007)'. Inne rozumienie zaufania znajdujemy u M. Andersona,
wedlug ktorego zaufanie jest normatywnym budowaniem relacji, przektadajacej si¢
na efektywno$¢ transakcji wymiany', a zatem jest to stanowisko podkreslajace ko-
nieczno$¢ odejscia od stanowiska wyrachowanego, opartego na maksymalizacji
wlasnej korzysci, w strone dziatan dla dobra calego spoteczenstwa.

Nieco odmienne podejscie mozna znalez¢ u E. M. Uslanera i P. Sztompki, zgod-
nie z ich ujeciem zaufanie jest ,,zakladem podejmowanym na temat niepewnych,
przyszlych dziatan innych ludzi™'¥, a takze T. C. Earlea i G. Cvetkivicha, gdzie
zaufanie to ,,strategia upraszczajaca, ktora pozwala jednostkom zaadoptowac sie
do zlozonego $rodowiska spolecznego i tym samym korzysta¢ z szerszej puli
mozliwosci”*. Ta ostatnia perspektywa badawcza wystepuje w publikacjach wielu
autoréw (uwzgledniali ja m.in. B. Misztal, N. Lin, R. Hardin, L. Coote, E. J. For-
rest i T. W. Tam), ktoérzy chcieli zaakcentowa¢ przede wszystkim oczekiwanie
dotyczace dziatan innych os6b*. Warte podkreslenia jest podejscie akcentujace
pozytywne intencje drugiej strony transakcji wymiany. Zdaniem E Fukuyamy
»zaufanie to mechanizm oparty na zalozeniu, ze innych cztonkéw danej spo-
tecznosci cechuje uczciwe i kooperatywne zachowanie oparte na wyznawanych

13 E. Sobol (red.), Nowy stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002.

14 J. S. Coleman, Foundations of Social Theory, Harvard University Press, Cambridge 1990;
R. Hardin, Trust and Trustworthiness, Russell Sage Foundation, New York 2002.

15 E. M. Uslaner, The Moral Foundations of Trust, Cambridge University Press, New York 2002,
S. 69-70.

16 A.Bandura, Teoria spotecznego uczenia sie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.

17 Szerzej m.in.: M. Anderson, Family Structure in Nineteenth Century Lancashire, Cambridge
University Press, Cambridge 1971, s. 230.

18 E. M. Uslaner, The Moral Foundations...; P. Sztompka, Zaufanie. Fundament spoteczerstwa,
Znak, Krakéw 2007, s. 69-70.

19 T. C. Earle, G. Cvetkovich, Social Trust: Towards a Cosmopolitan Society, Praeger, Westport
1995.

20 B. Misztal, Trust in Modern Societies: The Search for the Bases of Social Order, ,,Theory and So-
ciety” 1999, vol. 28, no. 2, s. 342-350; N. Lin, Social Capital. A Theory of Social Structure and Ac-
tion, Cambridge University Press, Cambridge 2001; R. Hardin, Zaufanie, Wydawnictwo Sic,
Warszawa 2009, s. 25; L. Coote, E. J. Forrest, T. W. Tam, An Investigation into Commitment
in non-Western Industrial Marketing Relationships, ,Industrial Marketing Management” 2003,
vol. 32 (7), s. 595-604.
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normach”'. E. Gluszek traktuje zaufanie jako ,wiar¢ w to, ze zadna strona nie
wykorzysta stabosci tej drugiej, lub tez jako wynik sankeji zniechecajacych do za-
chowan oportunistycznych”*.

Pojecie to moze by¢ takze definiowane przez pryzmat jego wartosci pragmatycz-
nej, jak to czynil R. Inglehart; wowczas jest rozumiane jako ,,nieformalna norma
zmniejszajaca koszty ekonomicznej transakcji, ktore tworza nadzoér nad zawiera-
niem kontraktow, rozsgdzanie sporéw i egzekwowanie formalnych porozumien™.
W literaturze mozna tez znalez¢ rozwazania autoréw na temat dziedziczenia za-
ufania, co w konsekwencji pokazuje wplyw kultury na jego poziom (E Fukuyama,
R. Putnam, L. Guiso, P. Sapienza, L. Zingales)*.

Zaufanie spoleczne moze by¢ takze definiowane w kontekscie rozwazan na te-
mat kapitalu spolecznego, a wielu badaczy podziela przekonanie, ze jest ono jego
najistotniejszym komponentem. Zdaniem R. Putnama zaufanie w spoteczenstwie
wplywa wprost proporcjonalnie na podejmowanie wspétpracy miedzy cztonka-
mi spofeczenstwa, a wedlug G. Poggiego jest to takze czynnik warunkujacy jego
trwalos¢®.

Konczac ten z koniecznosci wybidrczy przeglad sposobdéw postrzegania zaufania,
w tym zaufania spolecznego, przyjmuje si¢, ze zaufanie spoleczne to ,,uogélnione za-
ufanie okazywane innym ludziom™*, stanowiace ,,rodzaj zasobu, kapitatu, ktory jest
uruchamiany w nieustannym ,hazardzie’ kontaktéw z innymi ludzmi”?. Takie sta-
nowisko wydaje si¢ tym bardziej zasadne, ze w niniejszej monografii (a zwlaszcza
W jej czesci empirycznej) skoncentrowano sie na podejsciu traktujagcym zaufanie
jako warto$¢ indywidualna, zwigzang z doswiadczeniami i osobowoscia kazdego
konsumenta.

1.2. Rodzaje zaufania spotecznego

Pojecie zaufania spolecznego mozna rozpatrywaé z dwoch perspektyw badaw-
czych. Jako niepodzielng calos¢, czyli ,,spotecznie nabyte i potwierdzone oczeki-
wania, jakie ludzie zywig wobec siebie nawzajem, wobec instytucji i organizacji,

21 F. Fukuyama, Zaufanie. Kapitat spoteczny a droga do dobrobytu, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 1997, s. 38.

22 E. Gtuszek, Zautfanie jako istotny sktadnik kapitatu intelektualnego przedsiebiorstwa, ,Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu” 2002, nr 963, s. 123-124.

23 R.Inglehart, Trust, Well-Being and Democracy, [w:] M. E. Warren (ed.), Democracy and Trust...,
s.88-120.

24 Szerzej: F. Fukuyama, Zaufanie..., s. 38; R. Putnam, Bowling Alone...; L. Guiso, P. Sapienza,
L. Zingales, Social Capital as Good Culture, ,,Journal of the European Economic Association”
2008, vol. 6, no. 2-3.

25 R.Putnam, Demokracja w dziataniu: tradycje obywatelskie we wspétczesnych Wtoszech, Znak,
Krakow 1995, s. 264-265.

26 R.Putnam, Bowling Alone..., s. 138.

27 P.Sztompka, Socjologia. Analiza spoteczeristwa, Znak, Krakow 2002, s. 71.
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wsrod ktorych zyja, oraz wobec moralnych regut Zycia spotecznego, ktore ustalaja
podstawowe zasady ich zycia”, badz tez z perspektywy jednostek - jako ,,pra-
widlowe przewidywanie dziatan innych ludzi, ktére maja wptyw na dzialania
jednostki w sytuacji, gdy wybdr dziatania musi zosta¢ dokonany, zanim mozliwe
bedzie zaobserwowanie dzialan innych oséb”*. Nieco inng klasyfikacje zaufania
przedstawil E. C. Uslaner (w zalezno$ci od sposobu definiowania i jego réznico-
wania), rozrézniajac:

o Zaufanie strategiczne, bedace prognoza zachowania drugiej osoby, opiera-
jace sie na wiedzy (zdobytych informacjach i osobistych doswiadczeniach)
i majace pomdc w opracowaniu strategii decyzyjnej,

« Zaufanie normatywne, bedace postawa moralna nabyta w procesie socjaliza-
¢ji 1 majace forme uogdlnionego zatozenia na temat dobrej woli drugiej oso-
by, co w konsekwencji uzasadnia wybdr strategii kooperacji podczas wspol-
nie podejmowanych dziatan®.

W literaturze polskiej najobszerniejszg klasyfikacje zaproponowat P. Sztompka,
ktory identyfikuje nastepujace rodzaje zaufania, w zaleznosci od adresatow:

« Osobiste (miedzyosobowe, interpersonalne) — skierowane do konkretnych
0s0b, z ktérymi zachodzg interakcje. W grupie tej znajduja si¢: rodzina (naj-
wiekszy poziom zaufania), przyjaciele, znajomi, sasiedzi, koledzy z pracy,
partnerzy w interesach, osoby, ktére znamy i z ktérymi mamy jakiekolwiek
relacje,

« Spoleczne - obejmujace grupe ludzi szersza niz najblizsze otoczenie danej oso-
by, pomiedzy czltonkami spotecznosci nie zachodza relacje interpersonalne,

o Pozycyjne - skierowane do okreslonych rol spotecznych, zawoddéw, urzedow
i stanowisk. Relacje wynikajg z okreslonej pozycji spotecznej, pelnienia in-
stytucjonalnej roli, natomiast zaufanie wzbudza jej profesjonalne pelnienie
i postepowanie zgodnie ze standardami, normami i przepisami wymaganymi
na danym stanowisku,

o Publiczne - skierowane do instytucji i organizacji, pojmowanych jako zbiory
regul strukturalnych, w ktérych zachodza okreslone interakcje. Co istotne,
nie jest konieczny bezposredni kontakt z tym adresatem,

o Technologiczne - obejmuja zaufanie do réznego rodzaju systeméw technicz-
nych, systeméw urzadzen technicznych czy tez kompetencji zawodowych,
ktére umozliwiajg funkcjonowanie catego spoteczenstwa,

« Komercyjne - posrednio zwigzane z relacja klient — instytucja. Odwoluje si¢
do produktu (wyrobu, ustugi) konkretnej marki, firmy czy panstwa,

« Systemowe — kierowane do systemu, np. gospodarki, ustroju, cywilizacji*'.

28 B. Barber, The Logic and Limits of Trust, Rutgers University Press, New Brunswick 1983, s. 72.

29 P.Sztompka, Zaufanie...,s. 71.

30 E.C. Uslaner, Zaufanie strategiczne i zaufanie normatywne, [w:] P. Sztompka, M. Boguni-Bo-
rowska (red.), Socjologia codziennosci, Znak, Krakéw 2008, s. 184-189.

31 P.Sztompka, Socjologia..., s. 229.
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Tenze autor przedstawil takze klasyfikacje zaufania z punktu widzenia dzialan
podejmowanych na jego podstawie, wyrdzniajac nastepujace typy zaufania:

« Antycypacyjne - dzialanie zorientowane na innych w zwiazku z wiarg, ze ich
czyny przyniosg korzysci osobie obdarzajacej zaufaniem,

 Powiernicze - zaufanie pozwala na powierzenie drugiej osobie wartosciowej
rzeczy,

« Obligujace - obdarzenie zaufaniem ma obligowac adresata do odwzajemnie-
nia si¢ tym samym,

 Prowokowane - demonstracja zaufania do drugiej osoby w celu wymuszenia
odwzajemnienia si¢ tym samym®.

Inny podzial proponuje M. Frykowski:

« Solidne - do osoby bliskiej,

» Watle — do kogos stabo lub w ogdle nieznanego (analogiczne do zaufania spo-
tecznego),

« Pionowe - do wladzy i instytucji:

— Instytucjonalne - skierowane do instytucji,
- Systemowe — odnosi si¢ do opinii na temat systemu spoteczno-gospodar-
czego,

« Pozycyjne - posrednie pomiedzy zaufaniem pionowym i spolecznym. Jest
zwigzane z okreslonymi rolami spotecznymi (instytucjonalnymi), zawodami,
urzedami i stanowiskami®.

Zaufanie spoleczne wobec 0s6b jest okreslane jako zaufanie poziome*, do kto-
rego moze odnosic¢ si¢ takze zaufanie moralne (rozpatrywane w kategoriach kultu-
rowych, wynikajace z oczekiwan i odczu¢ o charakterze moralnym). Do zaufania
pionowego stosuje si¢ zwykle zaufanie racjonalne, oparte na racjonalnych oczeki-
waniach®.

2. Czynniki ksztattujgce zaufanie spoteczne

Czynniki wplywajace na zaufanie spoleczne, czy jak pisze P. Sztompka na kul-
ture zaufania, mozna pogrupowaé wedlug trzech kategorii: tradycji historycz-
nej (jest to tzw. zmienna tta), kontekstu strukturalnego (obejmujacego spoistos¢
normatywna, stabilno$¢ porzadku spotecznego, przejrzystos¢ organizacji spo-
tecznej, ,,oswojenie” otoczenia spotecznego, odpowiedzialno$¢ oséb i instytucji)

32 P.Sztompka, Zaufanie...,s. 74-78.

33 M. Frykowski, Zaufanie spoteczne mieszkaricow todzi, Wydawnictwo Uniwersytetu £édzkie-
go, £6dz 2005, s. 13-14.

34 R.lInglehart, Trust, Well-Being..., s. 88-120.

35 D.Walczak-Duraj, Socjologia dla ekonomistow, PWE, Warszawa 2010, s. 83.
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i wyposazenia podmiotowego (nastroje spoleczne: impuls zaufania, aktywizm,
oportunizm, orientacja na przyszlos¢, wysokie aspiracje, orientacja na sukces oraz
spoleczne zasoby kapitalowe: zamoznos¢, bezpieczenstwo zatrudnienia, wielko§¢
rdl, posiadana wladza, sie¢ spotecznych wigzi, stabilno$¢ rodzinna, religijnos¢)™.
Opisane uwarunkowania zostaly przedstawione na ilustracji 2.

TRADYCJA KONTEKST WYPOSAZENIE EFEKT
HISTORYCZNA STRUKTURALNY PODMIOTOWE KULTUROWY

(Zmienne niezalezne) (Zmienne posredniczace) (Zmienne zalezne)
Vv
NASTROJE SPOEECZNE
>| Spoisto$¢ normatywna I‘ ]
Impuls zaufania
Aktywizm
>| Stabilnos¢ porzadku spotecznego |~ Optymizm

Orientacja na przysztos¢ Kultura zaufania

>| Przejrzysto$¢ organizacji spotecznej |~ Wysokie aspiracje

Orientacja na sukces

»Oswojenie” otoczenia Sp°{eczneg°|‘ SPOLECZNE ZASOBY KAPITALOWE

Zamoznosc

Tto historyczne (kultura zaufania lub nieufnosci)

>| Odpowiedzialnos$c¢ oséb i instytucji |~ Bezpieczeristwo zatrudnienia

Wielos¢ rol

Posiadana wtadza

Sie¢ spotecznych wiezi

Stabilna rodzina

Religijnos¢

llustracja 2. Spoteczna geneza kultury zaufania
Zrédto: P. Sztompka, Trust. The Sociological Theory, Cambridge University Press, Cambridge 1999

W literaturze przedmiotu mozna takze znalez¢ odwolania do nastepujacych
uwarunkowan zaufania:
« Homogeniczno$¢ grupy (im jest ona wieksza, tym wyzszy poziom zaufania)?,

36 P.Sztompka, Trust. The Sociological Theory, Cambridge University Press, Cambridge 1999.
37 M. Anderson, Family Structure..., s. 230.
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Egalitarna/liberalna dystrybucja dochodéw w spoteczenstwie (egalitarna dys-
trybucja wplywa na wzrost zaufania),

Wystepowanie praktyk dyskryminacyjnych (wptywaja one na spadek pozio-
mu zaufania),

Gwaltowne zmiany porzadku spofecznego (im s3a one gwaltowniejsze, tym
nizszy jest poziom zaufania)®,

Zmiany o charakterze modernizacyjnym (wplywaja one na wzrost poziomu
zaufania),

Globalizacja,

Liczba powigzan pomiedzy cztonkami sieci spolecznej (im jest ona wieksza,
tym wyzszy poziom zaufania)®,

Wzrost i stopien skomplikowania spotecznosci (im s3 one wigksze, tym niz-
szy poziom zaufania)*,

Pojawienie sie spoleczenstwa wielokulturowego, mogace doprowadzi¢ do za-
chwiania podstaw jednostkowej tozsamosci (wptywa ono na spadek pozio-
mu zaufania),

Nietrwalos¢ sytuacji zyciowej (wptywa ona na spadek poziomu zaufania),
Poczucie zagrozenia wynikajace z zagrozen terrorystycznych (wplywa ono
na spadek poziomu zaufania)*'.

Badania dotyczace zaufania obejmujg nastepujace grupy czynnikow**:

Statusowe (wyksztalcenie, pozycja zawodowa, dochdd/status materialny),
Relacyjne (cztonkostwo w grupach nieformalnych, organizacjach i stowarzy-
szeniach, ruchliwos¢ przestrzenna, aktywnos¢ spoteczna),

Srodowiskowe (wiez ze $rodowiskiem zamieszkania, opinie o nim, jego ce-
chy charakterystyczne),

Instytucjonalne (ocena instytucji, poziom alienacji politycznej),
Psychospoleczne (zadowolenie z zycia, optymizm/pesymizm, poziom leku
i frustracji, preferencje indywidualistyczne lub kolektywistyczne),
Kulturowe (poziom akceptacji norm etycznych, stosunek do tradycji, religij-
nos$¢, samodzielno$¢/roszczeniowosé, tolerancja/ksenofobia).

Nalezy podkresli¢, ze kierunek i sita wzajemnych relacji poszczegdlnych czyn-
nikéw wzgledem poziomu zaufania moga by¢ rézne w zaleznosci od grupy badaw-
czej oraz podjetego problemu badawczego. Zagadnienie to jest wyjatkowo istotne
w odniesieniu do bankéw jako instytucji zaufania spotecznego. Ztozono$¢ pro-
blemu wynika z charakteru transakcji — klienci powierzaja swoje srodki bankom
wierzac, ze bedg one tam bezpieczne.

Ibidem.

Ibidem.
Ibidem.
Ibidem.
D. Walczak-Duraj, Socjologia..., s. 86-87.
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3. Funkcje zaufania spotecznego

Funkcje zaufania nalezy rozpatrywac na trzech poziomach - mikro, mezzo i ma-
kro. Na pierwszym z nich dotyczy ono tworzenia wiezi migdzyludzkich, niezbed-
nych do kreowania struktur organizacyjnych, realizujacych wazne dla spoteczen-
stwa zadania. Zaufanie na tym etapie jest szczegdlnie istotne z punktu widzenia
spofecznego i ekonomicznego, poniewaz bez niego nie jest mozliwe budowanie
warunkéw niezbednych do funkcjonowania zbiorowosci®.

Perspektywa mezzostrukturalna obejmuje umiejetno$¢ wspodtpracy miedzy-
ludzkiej w obrebie grup i organizacji, podejmowanej w celu realizacji wspoélnych
intereséw. Co wigcej, na tym poziomie nalezy mowi¢ takze o zaufaniu do insty-
tucji, ktére uczestnicza w transakcjach wymiany i wspdtpracy miedzy cztonkami
spoleczenstwa. Zaufanie w tym wymiarze ma istotne znaczenie dla gospodarki,
ale rowniez dla innych spotecznie waznych aspektow dzialalnosci ludzkiej*.

Poziom makrostrukturalny obejmuje spoleczne i polityczne otoczenie, sforma-
lizowane instytucjonalne powigzania i struktury, za$ zaufanie ma w tym wypad-
ku wyjatkowe znaczenie dla prawidtowego funkcjonowania ustroju politycznego,
norm prawnych, systemu sagdownictwa oraz obywatelskich i politycznych upraw-
nien®.

Zaufanie jest fundamentem kapitalu spotecznego i jako takie stanowi podsta-
we wspolpracy pomiedzy ludZzmi. Mozna zatem wysunac teze, ze przyczynia si¢
ono do wzrostu dobrobytu spofecznego, gdyz zwieksza aktywno$¢ gospodarcza
(wydatki podmiotéw gospodarczych moga by¢ przeznaczone w wigkszym zakre-
sie na cele produkcyjne). Niektdrzy autorzy uwazaja, ze kapital spoleczny pelni
»funkcje niewidzialnej reki rynku”, kierujacej zachowaniami ludzi. Co istotne,
w wigkszosci przypadkéw ludzkie dzialanie jest podyktowane korzyscig wilasna,
jednakze bez kapitalu spotecznego ten motyw prowadzitby do zatargéw i konflik-
tow, a w szerszym kontekscie do niestabilnosci spolecznej. Stad tez plynie wnio-
sek, ze zaufanie ksztaltuje do pewnego stopnia relacje migdzy ludzmi i wspolpra-
ce miedzy nimi, natomiast jako norma kulturowa wplywa na kulture zaufania,
determinujgcg warunki tych transakcji*.

Zaufanie spofeczne ma istotne znaczenie dla funkcjonowania zaréwno jedno-
stek, jak i zbiorowosci, a w szerszym kontekscie wywiera wplyw na organizacje zy-
cia spolecznego, poziom rozwoju spotecznego i gospodarczego. Poziomy zaufania
spolfecznego przedstawia ilustracja 3.

43 Szerzej: R. Putnam, Demokracja..., s. 264-265.

44 W nawiazaniu do: J. S. Coleman, Social Capital in the Creation of Human Capital, ,American
Journal of Sociology” 1988, no. 94, s. 95-120.

45 W nawiazaniu do: D. North, Institutions, Institutional Change and Economic Performance,
Cambridge University Press, New York 1990; M. Olson, The Rise and Decline of Nations: Econo-
mic Growth, Stagflation and Social Rigidities, Yale University Press, New Haven 1982.

46 A. Matysiak, Zrédta kapitatu spotecznego, Wydawnictwo AE, Wroctaw (999.
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WSPOEPRACA W RAMACH
GRUPY | ORGANIZACJI

INSTYTUCJE
PUBLICZNE

ORGANIZACJA ZYCIA
SPOLECZNO-GOSPODARCZEGO
| POLITYCZNEGO

llustracja 3. Poziomy zaufania spotecznego
Zrédto: opracowanie wtasne

W literaturze mozna takze znalez¢ nastepujacg klasyfikacje funkeji zaufania
w zyciu spotecznym:
« Stabilizowanie i legitymizacja systeméw demokratycznych,
« Pomoc w ksztaltowaniu podmiotowosci spotecznej,
« Zmniejszanie ekonomicznych kosztéw transakcji oraz poziomu alienacji po-
litycznej,
 Tworzenie kapitalu spolecznego®.

4. Bank jako instytucja zaufania spotecznego

Banki jako instytucje posrednictwa finansowego pelnig w systemie finanso-
wym* szczegdlng role - zapewniajg obrot instrumentéw finansowych, przejmu-
ja na siebie ryzyko, udostepniaja informacje o stopniu ryzyka oraz maja dostep

47 D.Walczak-Duraj, Socjologia..., s. 83.

48 System finansowy jest pojeciem szerszym od systemu bankowego, gdyz obejmuje wszystkie
instytucje finansowe, a nie tylko instytucje zwigzane z funkcjonowaniem bankéw. Natomiast
sektor bankowy jest pojeciem wezszym od systemu bankowego, gdyz obejmuje wytacznie
banki.
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do pozyczkodawcy ostatniej instancji*. Oprocz wymienionych rol podmioty te re-
alizuja jeszcze jedno bardzo istotne zadanie — znaczaco przyczyniaja si¢ do utrzy-
mania stabilnosci systemu bankowego, maja zatem zapobiegac sytuacjom, w kto-
rych mechanizmy oceny, alokacji Srodkéw i zarzadzania ryzykiem finansowym nie
sa sprawne™. Stad tez od lat podejmowane s starania, ktore majg na celu zapewnic
réwnowage pomiedzy efektywnoscia i stabilno$cig bankéw. Uznanie stabilnosci
finansowej za dobro publiczne przyczynilo si¢ do podjecia czynnosci majacych
na celu zbudowanie sieci bezpieczenstwa finansowego, m.in. poprzez takie dzia-
tania jak:

« Wydawanie koncesji i zezwolen,

« Nadzor ostroznosciowy,

» Wycofywanie licencji,

o Gwarantowanie depozytow,

« Ochrona zaufania do sektora bankowego,

o Pelnienie funkcji pozyczkodawcy ostatniej instancji,

« Ingerencja wtadz monetarnych’'.

Nalezy zwrdci¢ wyjatkowa uwage na dzialania majace na celu zapewnienie
ochrony zaufania do sektora bankowego - czynnosci te majg ogromne znacze-
nie dla funkcjonowania wszystkich bankéw, ktore opiera si¢ wlasnie na zaufaniu
klientéw do instytucji finansowych®. Sprawne dziatanie systemu bankowego wy-
maga zdobycia i utrzymania wiary przedsiebiorstw oraz oséb fizycznych w to, ze ich
oszczednosciom zostanie zapewnione bezpieczenstwo. Ze wzgledu na zaufanie,
ktorym klienci obdarzajg banki, sa one traktowane jako instytucje zaufania spotecz-
nego”. Prowadzac dzialalnos$¢ oparta na depozytach banki musza bra¢ pod uwage
nie tylko wlasne interesy, ale takze (lub raczej przede wszystkim) interesy spofe-
czenstwa*. Etyczne postepowanie instytucji finansowych buduje zaufanie klientow,
zwieksza ufno$¢ kontrahentéw oraz tworzy renome bankéw™. Inng przestanka
wplywajacg na kreowanie statusu bankoéw jako instytucji zaufania spolecznego jest
tajemnica bankowa, chronigca interesu ekonomicznego bankéw i ich klientow?.

49 M. lwanicz-Drozdowska, Typologia i tendencje rozwojowe systemdéw gwarantowania de-
pozytéw, [w:] M. Iwanicz-Drozdowska (red.), Systemy gwarantowania depozytéw w Polsce i na
Swiecie, PWE, Warszawa 2005, s. 446.

50 J.Osinski, Stabilnosc finansowa w Polsce - aspekty finansowe, ,Bank i Kredyt” 2005, nr 11-12,
S.4-5.

51 A. Santomero, Deposit Insurance: Do We Need It and Why, The Wharton School, University
of Pennsylvania, Pennsylvania 1997, s. 11-12.

52 B. Zdanowicz, Podstawowe dylematy i kryteria wyboru formuty systemu gwarantowania de-
pozytéw w Swietle teorii i doswiadczer miedzynarodowych, ,,Bezpieczny Bank” 2007, nr 1 (34),
s.12.

53 E. Fojcik-Mastalska, Prawo bankowe. Komentarz, LexisNexis, Warszawa 2005.

54 L. Goral, Nadzoér bankowy, PWE, Warszawa 1998, s. 29.

55 D.Walczak-Duraj, Wolnos¢ gospodarcza a poczucie odpowiedzialnosci za dobro wspdlne, ,,An-
nales. Etyka w zyciu gospodarczym” 2014, nr 3, vol. 17, s. 9.

56 J. Majewski, Prawo karne gospodarcze, [w:] O. Gorniok (red.), Prawo gospodarcze i handlowe,
t. 10: Prawo karne gospodarcze, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2003, s. 296.
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Z drugiej jednak strony banki sg instytucjami, ktére prowadza dzialalnos¢ ustu-
gowa w sposob analogiczny do zwyktych przedsiebiorstw. Oznacza to, ze ich pod-
stawowym celem jest maksymalizacja zyskow™. Poglad ten jest bardzo popularny
we wspolczesnej literaturze, w ktorej czesto nawiazuje si¢ do klasyka ekonomii
A. Smitha, ktory twierdzil, ze ,kazdy cztowiek czyni stale wysitki, by znalez¢ naj-
bardziej korzystne zastosowanie dla kapitatu, jakim moze rozporzadza¢, przy czym
ma on na widoku wilasng korzys¢, a nie korzys¢ spoleczenstwa™®. Oczywiscie, prosta
aplikacja koncepcji homo oeconomicus do wspoltczesnej gospodarki rynkowej nie
jest mozliwa. Niektdrzy autorzy probujac okresli¢ zasady dziatania podmiotéw nie-
jednokrotnie podkreslali zwigzek pomiedzy dzialaniem a maksymalizacjg korzysci
w diuzszym okresie®®. Niemniej przy takich zalozeniach konieczne jest sprecyzowa-
nie, kto jest beneficjentem tych zyskow; w tym wzgledzie opinie badaczy s podzielo-
ne. W literaturze przedmiotu za beneficjentdw uznaje si¢ zaréwno instytucje, wlasci-
cieli, jak i akcjonariuszy®. Liczne przyktady z literatury tematu dowodza, ze znaczna
cze$¢ ekonomistow uznawata przede wszystkim wlasne zyski za motyw dzialania,
stad tez gospodarowanie opieralo sie na zasadach racjonalnosci, a nie etyki.

Niemniej w literaturze fachowej mozna spotkac sie z opinig odwrotna, zgodnie
z ktéra maksymalizacja zysku nie powinna by¢ jedynym lub najwazniejszym kry-
terium dzialania wtasciciela, gdyz nie jest najwyzsza wartoscig. Celem funkcjono-
wania przedsigbiorstw (w tym takze bankowych) jest zaspokajanie materialnych
(a posrednio takze duchowych) potrzeb spoleczenstwa — zaréwno obecnych, jak
i przysztych®. Ten punkt widzenia jest w literaturze rzadziej spotykany, lecz wnosi
do rozwazan na temat celu dzialania podmiotu istotng warto$¢ — ocen¢ moralng
motywow dzialania wlascicieli, pigtnujaca podejscie nastawione wylacznie na zysk.

W zwiazku z tym powstaje konieczno$¢ osiggnigcia rownowagi pomiedzy efek-
tywnoscia (konkurencyjno$cia, dochodowoscig itp.) a bezpieczenstwem klientéw
(stabilnoscig, standardami etycznymi, zaufaniem itp.). Co istotne, znalezienie tego
kompromisu nie jest dzialaniem jednorazowym a raczej czynnoscia powtarzang
wielokrotnie, ze wzgledu na stale zmieniajace si¢ warunki rynkowe. Wypracowy-
wanie zyskow jest wazne dla przetrwania bankéw na rynku, ale realizacja tego celu
jest $cisle uzalezniona od zaufania klientow. Zatem obok dazenia do podnoszenia
efektywnosci dzialania konieczne jest rowniez zapewnianie bezpieczenstwa depo-
zytow, co jest mozliwe poprzez prowadzenie dziatalnosci w sposéb etyczny, czyli
zgodny z przyjetymi normami moralnymi.

57 A.Janiak, O przywilejach bankowych, cz. Ill, ,Prawo Bankowe” 2000, nr 11, s. 59.

58 A.Smith, Badania nad naturq i przyczynami bogactwa naroddw, t. 2, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2015, s. 42-43.

59 Szerzej: E. Stenberg, Czysty biznes. Etyka w dziataniu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1998; J. Sekuta, Uprawomocnienie tzw. etyki biznesu w systemie etyki graduacyjnej, [w:] A. We-
grzecki (red.), Etyczne fundamenty gospodarowania, Oficyna Cracovia, Krakéw 1999, s. 37.

60 J. M. Bochenski, Przyczynek do filozofii i przedsiebiorstwa przemystowego, [w:] J. M. Bochen-
ski, Logika i filozofia, PWN, Warszawa 1993, s. 162-186.

61 J.W. Gatkowski, Zasady etyki zawodowej - etyka biznesu, [w:] M. Borkowska, J. W. Gatkowski
(red.), Etyka w biznesie, TN KUL, Lublin 2002, s. 42.
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System bankowy powinien by¢ nie tylko efektywny, ale takze uczciwy i stabilny.
Pomiedzy tymi warto$ciami zachodzi zaleznos¢ dwustronna, tzn. system bankowy
jest efektywny, gdy jest uczciwy i stabilny (bo klienci maja zaufanie do bankéw
i powierzaja im swoje depozyty), ale z drugiej strony musi by¢ on efektywny, zeby
mogt prowadzi¢ swoja dzialalnos¢ w sposdb uczciwy i stabilny. Kazda z tych cech
jest uzalezniona od innych elementéw systemu bankowego - stabilnos¢ zalezy
od sprawnosci i powszechnosci systemu rozliczen bankowych oraz skutecznosci
dziatan nadzorczych, efektywnos¢ od optymalizacji kosztow i przychoddéw, stop-
nia zaangazowania instytucji finansowych w alokacje wolnych kapitaléw i stopnia
otwartosci krajowego systemu finansowego, natomiast na uczciwo$¢ maja wplyw
takie czynniki jak: zapewnienie odpowiedniego poziomu konkurencji, zagwaran-
towanie ochrony przed wykorzystaniem niewiedzy konsumentéw i zapobieganie
konfliktom interesow®>.

Charakter relacji oparty na zaufaniu sprowadza si¢ do okreslonych norm, za-
sad i warto$ci etycznych, ktore staja sie podstawg ich budowania®. Mozna tu mo-
wi¢ o mechanizmie, ktérego fundamentem jest przeswiadczenie o tym, iz dana
spoleczno$¢ cechuje si¢ uczciwym i kooperatywnym zachowaniem. Stosunek ten
oparty jest na wzajemnym poszanowaniu dla okreslonych norm®. Jest to wyjatko-
wo istotne w kontekscie sektora bankowego, ktorego relacje, zwlaszcza z klientami,
oparte s3 na szczegdlnym, spotecznym wymiarze zaufania.

Rola, jaka banki odgrywaja dla ksztaltowania tadu spoteczno-gospodarczego,
wynika m.in. z powszechnego dostepu do produktéw i ustug bankowych, ktore
tym samym bardzo czesto sa utozsamiane z ustugami publicznymi®, oraz z faktu
zarzadzania powierzonymi im przez klientow srodkami®. Banki petniag w ten spo-
sob funkeje publicznego depozytariusza, co sprawia, iz przedsiebiorstwa bankowe
podlegaja powszechnej ocenie wiarygodnosci i zaufania.

W przypadku instytucji zaufania spotecznego, do ktérych naleza banki, owo
zaufanie spofeczne jest kreowane oraz wzmacniane poprzez jego gwarantowanie
przez panstwo. Wspomniane gwarancje moga mie¢ dwojaki charakter®:

« Prawny - bedacy konsekwencja obowiazujacych przepiséw prawa,
o Instytucjonalny - zwigzany z dzialaniem organéw, ktérym panstwo powie-
rzyto okreslone zadania.

62 S. Flejterski, W poszukiwaniu nowego paradygmatu zarzgdzania przedsiebiorstwem banko-
wym, [w:] A. Panasiuk, K. Rogozinski (red.), Zarzgdzanie organizacjami ustugowymi, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 109-110.

63 D. Walczak-Duraj, Spoteczna odpowiedzialnos¢ bankow jako instytucji zaufania spotecznego,
»Humanizacja Pracy” 2015, nr 4 (282), s. 234.

64 F.Fukuyama, Zaufanie..., s. 38.

65 L.Goéral, Nadzor..., s. 169.

66 B. Pietrzak, Z. Polanski (red.), System finansowy w Polsce, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1998, s. 39.

67 E.Radziszewski, Bank jako instytucja zaufania publicznego. Gwarancje prawne i instytucjonal-
ne, KNF, Warszawa 2013, s. 10.
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Bankowos¢ okresla si¢ mianem dobra publicznego, co wynika z dualnego cha-
rakteru bankow - z jednej strony sg klasycznymi przedsiebiorstwami ustugowymi,
a z drugiej powinny by¢ instytucjami zaufania spolecznego®. Pelnienie tej wyjat-
kowej funkcji wynika ze szczegdlnych restrykeji prawnych, ktore okreslaja dziatal-
nos¢ tejze instytucji, a w konsekwencji z rygorystycznego nadzoru nad ich funk-
cjonowaniem®. Najistotniejsze argumenty wskazujace na posiadanie przez bank
statusu instytucji zaufania spolecznego zawiera tabela 2.

Tabela 2. Argumenty wskazujace na posiadanie przez bank statusu instytucji zaufania spotecznego

USTAWA,
AUTOR ARGUMENT PRZEPIS PRAWNY
1 2 3

E. Fojcik-Mastalska | Ustawodawca okresla warunki podjecia dziatal- | Ustawa Prawo
nosci bankowej w celu zapewnienia bezpieczen- | bankowe, art. 30
stwa i profesjonalizmu w dziatalnosci powstaja-
cego banku

K. Ptonczyk Ustawodawca naktada sankcje za prowadzenie | Ustawa Prawo
dziatalnosci bankowej bez zezwolenia w celu | bankowe, art. 171
ochrony obywateli oraz interesu samego banku

L. Goral Ustawodawca zobowigzuje bank do posiadania | Ustawa Prawo banko-
i utrzymywania funduszy wtasnych banku we, art. 126-128

Ustawodawca upowaznia Bankowy Fundusz Gwa- | Ustawa o Bankowym
rancyjny do udzielania pomocy bankom w przy- | Funduszu

padku powstania niebezpieczenstwa niewyptacal- | Gwarancyjnym

nosci

K. Kohutek Ustawodawca wprowadzit umowe agencyjna (jako | Ustawa Prawo
podstawe do powierzenia przez bank osobie trze- | bankowe, art. 6a
ciej wykonywania okreslonych czynnosci banko-
wych - tj. outsourcingu) w celu zagwarantowania
bezpieczenstwa finansowego banku

Ustawodawca wprowadzit warunki, od ktérych | Ustawa Prawo
uzalezniona jest mozliwo$¢ postuzenia sie przez | bankowe, art. 6¢
bank outsourcingiem

Ustawodawca wprowadzit mozliwos¢ ustanowie- | Ustawa Prawo
nia zarzadu komisarycznego w celu przeprowa- | bankowe, art. 145
dzenia prawidtowego postepowania naprawczego

M. Baczyk Ustawodawca nadaje dokumentom bankowym | Ustawa Prawo
moc prawna dokumentu urzedowego bankowe, art. 95

J. Majewski, Ustawodawca obowigzuje banki do przestrzega- | Ustawa Prawo

Z. Ofiarski, nia tajemnicy bankowej w celu ochrony intere- | bankowe, art. 104

J. Molis séw ekonomicznych klientéw i bankow (kreacja

prestizu bankow)

68 S. Flejterski, W poszukiwaniu nowego paradygmatu...
69 M. Dabrowska, Bank jako instytucja zaufania publicznego, ,Bezpieczny Bank” 2002, nr 2-3
(17-18), s. 137.
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Tabela 2 (cd.)
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1

2

3

P. Masiukiewicz

Ustawodawca zobowiazuje banki do lokowania
powierzonych im $rodkéw pienieznych w pewne
aktywa

Ustawa Prawo banko-
we, Ustawa o obrocie
instrumentami finan-
sowymi

z6r, co wigze sie z podwyzszonymi wymaganiami
dotyczacymi profesjonalizmu ich dziatania przy
jednoczesnie wiekszej odpowiedzialnosci za efek-
ty dokonywanych czynnosci

M. Zdyb Ustawodawca zapewnia bankom ochrone poprzez | Prawo karne, Ustawa
penalizacje czynéw polegajacych m.in. na wytu- | o przeciwdziataniu
dzaniu kredytéw, gwarancji bankowych, dotacji, | praniu pieniedzy oraz
subwencji, zaméwien publicznych badz ,prania | finansowaniu terro-
brudnych pieniedzy” ryzmu

R. Katuzny Ustawodawca poddat banki pod specjalny nad- | Ustawa o nadzorze

nad rynkiem kapitato-
wym - nadzér KNF

J. Szambelanczyk

Deponenci powierzajac bankom $rodki pieniezne
wierza, ze s one bezpieczne, nie stracg na warto-
$ci, oraz ze beda mogli je wyptaci¢ w dowolnym,
badz okreslonym w umowie, terminie

Trybunat Konsty-
tucyjny

Banki gromadza $rodki pieniezne znacznej liczby
0s6b

H. Dzwonkowski Banki posiadaja autorytet, ktéry utrwalit sie na | Zwyczaj
przestrzeni lat
J. Gtuchowski, Banki cieszg sie ogromnym zaufaniem klientow. | Zaufanie

Zwigzek Bankéw
Polskich

Banki jako instytucje zaufania publicznego w swej
dziatalnosci kieruja sie przepisami prawa, re-
komendacjami Komisji Nadzoru Finansowego,
uchwatami samorzadu bankowego, normami
przewidzianymi w Kodeksie oraz dobrymi zwy-
czajami kupieckimi. Banki i ich pracownicy oraz
osoby, za ktorych posrednictwem banki wykonuja
czynnosci bankowe, uwzgledniaja zasady: profe-
sjonalizmu, rzetelnosci, rzeczowosci, starannosci
i najlepszej wiedzy

Kodeks Etyki Bankowej

Zrédto: M. Baczyk, L. Géral, E. Fojcik-Mastalska (red.), Prawo bankowe. Komentarz, Wydaw-

nictwo Prawo i Gospodarka, Warszawa 2005, s. 443; F. Zoll (red.), Prawo bankowe. Komentarz,
Kantor Wydawniczy Zakamycze, Zakamycze 2005, s. 540; J. Pitera, Charakterystyka instytucji
zaufania publicznego w orzecznictwie Trybunatu Konstytucyjnego, Sgdu NajwyZszego oraz Sgdow
Powszechnych, ,Kwartalnik Prawa Publicznego” 2007, nr 4, s. 149-150; Ustawa z dnia 14 grud-
nia 1994 r. o Bankowym Funduszu Gwarancyjnym, Dz.U. Nr 4, poz. 18 z pézn. zm.; Uchwata Izby
Cywilnej SN z30.04.1999 r., Ill CZP 61/98. OSNC 1999, nr 12, poz. 201; O. Gérniok (red.), Prawo
karne gospodarcze. Prawo gospodarcze i handlowe, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2003,
s. 296; Z. Ofiarski, Prawo bankowe, Kantor Wydawniczy Zakamycze, Zakamycze 2004, s. 205-
212; P. Masiukiewicz, Rola paristwa w przezwyciezaniu kryzysu banku, [w:] J. Szambelanczyk
(red.), Globalny kryzys finansowy i jego konsekwencje w opiniach ekonomistéw polskich, Zwiazek
Bankow Polskich, Warszawa 2009, s. 62; Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o obrocie instrumentami
finansowymi, Dz.U., nr 183, poz. 1538 z p6zn. zm.; Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. Prawo karne,
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Dz.U. Nr 88, poz. 553 z p6zn. zm.; Ustawa z dnia 16 listopada 2000 r. o przeciwdziataniu praniu
pieniedzy oraz finansowaniu terroryzmu, Dz.U. Nr 116, poz. 1216 z p6zn. zm.; R. Katuzny, Skutki
kryzysu. Nowe spojrzenie na role bankéw, [w:] A. Janc (red.), Bankowos¢ a kryzys na rynkach
finansowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 526;
Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o nadzorze nad rynkiem kapitatowym, Dz.U. Nr 183, poz. 1537

z pbdzn. zm.; C. Kosikowski, H. Dzwonkowski, A. Huchla, Ustawa Ordynacja podatkowa. Ko-
mentarz, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2002, s. 768; J. Gtuchowski, J. Szambelanczyk,
Bankowos¢: podrecznik dla studentéw, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 1999,

s. 425; Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z 18.04.2000 r., K 23/99. ,Glosa” 2000, nr 12, s. 47, OTK
ZU 2000, nr 3, poz. 89 za: D. Czarnota, Bank jako instytucja zaufania publicznego w dobie kryzysu
- mit czy rzeczywistos¢?, ,Zeszyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Kato-
wicach. Studia Ekonomiczne” 2014, nr 186, s. 154-155; Kodeks Etyki Bankowej, Zwigzek Bankow
Polskich, Warszawa 2013, s. 3

Przepisy prawa obejmujg zaréwno utworzenie, jak dziatanie i likwidacje ban-
kéw. Zatem na kazdym etapie istnienia instytucje te sa objete szczegdlnym nad-
zorem. Prawo strzeze w ten sposob interesu publicznego (rozumianego jako po-
wierzone przez klientéw oszczednosci), poniewaz nakazuje przedsigbiorstwom
bankowym dziala¢ w sposob chroniacy interesy klientéw (np. poprzez lokowa-
nie depozytoéw w bezpieczne oszczednosci czy utrzymywanie kapitaléow wlasnych
na okreslonym poziomie, tak aby w dowolnym momencie byta mozliwa wyptata
srodkow itd.). Wszystko to powoduje, ze banki r6znig si¢ od standardowych przed-
siebiorstw ustugowych, a ich dziatalno$¢ nie ogranicza sie wylacznie do sprzeda-
zy ustug bankowych. Ponadto nalezy wspomnie¢ o innym niezwykle waznym
aspekcie prowadzonych rozwazan - instytucje finansowe maja bezposredni wptyw
na funkcjonowanie i stabilnos¢ gospodarki ze wzgledu na to, ze dostarczaja ptyn-
nosci ré6znym podmiotom. Co istotne, dokonujac transakcji kredytowych, inwe-
stycyjnych czy lokacyjnych banki przejmujg cz¢$¢ ryzyka takiego przedsiewzigcia,
co takze odrdznia je od pozostalych przedsiebiorstw ustugowych oraz §wiadczy
o trosce o dobro publiczne”.

5. Fluktuacja poziomu zaufania spotecznego
do bankow w Polsce i wiodace rekomendacje

Na przestrzeni lat 2006-2018 mozna zauwazy¢ wzrost pozytywnej opinii o pol-
skim sektorze bankowym zaréwno pod wzgledem przyrostu opinii bardzo i ra-
czej dobrych, jak réwniez spadku bardzo i raczej niedobrych (patrz ilustracja 4).

70 D. Czarnota, Bank jako instytucja zaufania publicznego w dobie kryzysu - mit czy rzeczywi-
stosc?, ,,Zeszyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia
Ekonomiczne” 2014, nr 186, s. 154-155.



52  Tradycyjny a nowoczesny sposéb budowania zaufania klientéw...

Wyrazne pogorszenie opinii spoleczenistwa na temat dziatalnosci instytucji banko-
wych mozna bylo zaobserwowac w okresie kryzysu gospodarczego.

40
30
20

10

DO Bardzo dobra + raczej dobra B Bardzo niedobra + raczej niedobra

llustracja 4. Opinia spoteczenstwa polskiego na temat polskiego sektora bankowego (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Gtéwne obserwacje z wynikéw badan reputacji pol-
skiego sektora bankowego edycja 2018, Zwigzek Bankdw Polskich, Warszawa 2018, s. 4

Klienci bankéw mieli najwieksze zaufanie do bankéw, z ustug ktérych w danym
momencie korzystali (84 proc.), i pracownika obstugi klienta (79 proc.) - patrz
ilustracja 5.

90 A. Zaufanie do banku, z ktérego ustug
80 klient aktualnie korzysta

B. Zaufanie do pracownika obstugi
70 klienta
60 C. Zaufanie do bezpieczenstwa ptat-
50 nosci kartami

D. Zaufanie do bezpieczenstwa ulo-
40 kowanych srodkéw
30 E. Zaufanie do bezpieczeristwa danych
20 o klientach

F. Zaufanie do bezpieczenstwa ptat-
10 nosci zblizeniowych

0

A. B. C. D. E. F.

Ilustracja 5. Stopien zaufania klientéw w poszczegélnych aspektach funkcjonowania bankéw
(w proc.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Gtéwne obserwacje z wynikéw badan reputacji pol-
skiego sektora bankowego edycja 2018, Zwiazek Bankéw Polskich, Warszawa 2018, s. 4
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Badajac opini¢ publiczng na przestrzeni lat 2012-2014 mozna zauwazy¢ wzrost
pozytywnych pogladéw na temat sektora bankowego i zaufania do bankéw (patrz
ilustracja 6). Co istotne, zaufanie do bankéw bylo w tym czasie najwieksze posrod
innych instytucji finansowych”’.
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Ilustracja 6. Opinia spoteczenstwa polskiego na temat sektora bankowego

i poziomu zaufania do bankéw na przestrzeni lat 2012-2014 (w proc.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Wizerunek polskiego sektora bankowego.
Edycja 2014, TNS Polska dla Zwiazku Bankéw Polskich, Warszawa 2014, s. 11

Nalezy przy tym podkresli¢, ze spoteczenstwo polskie deklarowato w 2018 roku
takie samo zaufanie do bankéw komercyjnych dziatajacych w Polsce, co do Na-
rodowego Banku Polskiego (63 proc.). Najmniejsze zaufanie konsumenci mieli
do firm pozyczkowych (73 proc. badanych nie ufato tym instytucjom) - patrz ilu-
stracja 7.

71 D.Walczak-Duraj, Zaufanie spoteczne wobec bankdéw w perspektywie badar sondazowych, re-
ferat prezentowany w czasie Il Ogélnopolskiej Konferencji Naukowej Ochrona konsumentéw
na rynku ustug finansowych. Rozsgdny konsument i etyczny pracownik sektora finansowego,
18 maja 2017r.
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llustracja 7. Poziom zaufania spoteczenstwa polskiego do bankéw

na tle innych instytucji sektora finansowego (w proc.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Gtéwne obserwacje z wynikéw badari reputacji
polskiego sektora bankowego edycja 2018, Zwigzek Bankéw Polskich, Warszawa 2018, s. 4

Badajac opini¢ publiczng na przestrzeni lat 2012-20147?, mozna zauwazy¢
wzrost pozytywnych pogladéw na temat sektora bankowego i zaufania do bankéw
(patrz ilustracja 8). Warto ponadto podkresli¢, ze zaufanie do bankéw bylo w tym
czasie najwigksze posréd innych instytucji finansowych”.

72 Brak dalszych badan na ten temat.
73 D. Walczak-Duraj, Zaufanie spoteczne wobec bankéw...
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Ilustracja 8. Opinia spoteczenstwa polskiego na temat sektora bankowego

i poziomu zaufania do bankéw na przestrzeni lat 2012-2014 (w proc.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Wizerunek polskiego sektora bankowego.
Edycja 2014, TNS Polska dla Zwiazku Bankéw Polskich, Warszawa 2014, s. 11

Co istotne, klienci decydowali si¢ na wyboér banku przede wszystkim ze wzgle-
du na to, ze jest on pewny i godny zaufania (27 proc. klientéw detalicznych jest
tego zdania oraz 36 proc. klientéw segmentu Private banking — patrz ilustracja 9).
Jest to szczegolnie istotny wniosek, biorac pod uwage pozostale réznice w czyn-
nikach determinujacych decyzj¢ o skorzystaniu z ustug danej instytucji w grupie
klientéw detalicznych i zamoznych — w pierwszym przypadku duze znaczenie ma
cena produktéw bankowych i ich dostepnos¢, podczas gdy w drugim w duzej mie-
rze jako$¢ obstugi oraz dostepnosc.



56 Tradycyjny a nowoczesny sposob budowania zaufania klientow...

40

~ (© © > © © > O © O U > o)
== c = c oo 5N £ G_JE c £ Q %
S s T .= i~ = = = o N » =
=© S N o5 a 2 = © © O T c .S
[ol= e O e oo o x € o X N
a®© o 28 o = © S Lo S ©
~ N A o 0 = ~ ,_g OE ]
) 8 5 v o = &5 g o
© o = ) w © > n
03 S s =z N o g
STy} = - —
s £ 3
o = N
@ Klienci zamozni B Klienci detaliczni

llustracja 9. Czynniki determinujace wybor banku przez klientow zamoznych i detalicznych (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Wizerunek polskiego sektora bankowego.
Edycja 2014, TNS Polska dla Zwigzku Bankéw Polskich, Warszawa 2014, s. 7

W 2016 roku 60 proc. spoteczenstwa twierdzilo, ze nie wszystkie banki sg jed-
nakowo godne zaufania. Moze to $wiadczy¢ o wzroscie swiadomosci klientow
w zakresie przestrzegania przepisow prawnych i zasad etycznych. Wsrdd najistot-
niejszych czynnikéw decydujacych o spadku zaufania konsumentéw do instytucji
finansowych nalezy wymieni¢: nieuczciwe praktyki bankéw (42 proc. odpowiedzi),
brak bezpieczenstwa/stabilizacji (25 proc. odpowiedzi), koszty/oplaty i prowizje
(17 proc. odpowiedzi), afery zwigzane z bankami (17 proc. odpowiedzi), problem
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»frankowiczow” (8 proc. odpowiedzi), sytuacja polityczna w kraju (4 proc. odpo-
wiedzi) i brak poufnosci danych (4 proc. odpowiedzi) - patrz ilustracja 107

45
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Brak bezpieczenstwa/stabilizacji _ 25

Koszty/optaty i prowizje 17

Afery zwigzane z bankami 17

Sytuacja polityczna w kraju

=

Brak poufnosci danych a

llustracja 10. Czynniki wptywajace na obnizenie zaufania klientéw do bankéw (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Gtéwne obserwacje z wynikéw badar reputacji
polskiego sektora bankowego edycja 2018, Zwiazek Bankéw Polskich, Warszawa 2018, s. 4

74 Gtéwne obserwacje z wynikéw badan reputacji polskiego sektora bankowego edycja 2018,
Zwiagzek Bankow Polskich, Warszawa 2018, s. 4.
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Podsumowanie

Banki pelnig w gospodarce i spoleczenstwie szczegdlna role, poniewaz posred-
niczg w wymianie kapitalu pomiedzy podmiotami dysponujacymi jego nadwyz-
ka i tymi, ktdre zglaszaja na niego popyt. Jednak co istotne, wymianie podlegaja
takze zasoby niematerialne - zaufanie, prestiz i wladza, ktére buduja wizerunek
bankéw jako instytucji zaufania publicznego. Posiadanie tego statusu obligu-
je przedsiebiorstwa bankowe do dzialania w sposéb odrézniajacy je od zwyktych
przedsiebiorstw ustugowych - celem ich funkcjonowania nie powinna by¢ wytacz-
nie sprzedaz produktéw i ustug dla osiagniecia zyskow, ale przede wszystkim bu-
dowanie dobrobytu spotecznego poprzez zaspokajanie potrzeb finansowych ludzi,
zgodnie z przepisami prawa i zasadami etycznymi. Co wazne, takze szczegélna
kontrola organéw nadzorczych i prawo regulujace dziatalno$¢ bankéw odroéznia je
od zwyklych przedsigbiorstw ustugowych.

Nalezy takze wskaza¢, ze status instytucji zaufania publicznego zobowigzuje
podmioty bankowe do podejmowania dziatan o charakterze niefinansowym, kon-
centrujacych si¢ na dobrobycie spotecznym. Aktywnosci podejmowane w ramach
spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu moga by¢ rézne, od ekonomicznych, praw-
nych i spolecznych po ekologiczne i filantropijne. Jednakze wszystkie te dzialania
maja utrwala¢ wizerunek banku jako instytucji zaangazowanej spolecznie, dziata-
jacej nie tylko dla wlasnych zyskow.

W relacjach podmiotéw z bankami najistotniejsza kwestig jest zaufanie, ktdre
stanowi ich podstawe. Transakcje wymiany dotycza wymiaru finansowego, stad
tez ludzie musza ufa¢ instytucjom finansowym i by¢ przekonani, ze te wykorzy-
stajg ich kapital w sposob przynoszacy im korzysci. Z drugiej jednak strony, ban-
ki muszg na to zaufanie zapracowa¢, co jest mozliwe tylko i wylacznie poprzez
dziatanie zgodnie z przepisami prawa i zasadami etycznymi. W dzialalnosci insty-
tucji finansowych mozna wyrézni¢ kilka obszaréw, ktore sa wyjatkowo narazone
na wystepowanie deficytow etycznych, jednakze na szczeg6lng uwage zastuguja re-
lacje doradcow bankowych z klientami. Pracownicy banku reprezentuja go w kon-
taktach z konsumentami, dlatego tez muszg wykonywac¢ swoje obowigzki staran-
nie, rzetelnie, kompetentnie i uczciwie, a przede wszystkim powinni dba¢ o to,
by klienci otrzymywali pelna i wyczerpujaca informacje na temat nabywanych
produktéw bankowych. Zagadnienie to jest niezwykle istotne, poniewaz rzutuje
na zaufanie klientéw do bankéw, a tym samym na ich wizerunek jako instytucji
zaufania publicznego.

Ze wzgledu na fakt, ze podstawa transakeji finansowych jest zaufanie, sposob
zawierania transakeji (w tym takze pozyskiwania klientéw) nie moze pozostawia¢
zadnych watpliwosci natury etycznej. W nastepnym rozdziale zostanie oméwiona
specyfika wybranych narzedzi komunikacji marketingowej bankéw z klientami
z wyraznym podkresleniem, ze przy ich stosowaniu konieczne jest przestrzeganie
zasad etycznych.



Rozdziat Il

Reklama i grywalizacja jako przyktad
tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi
wywierania wptywu na klientow bankow

1. Charakterystyka podstawowych narzedzi
wspotczesnego marketingu komunikacyjnego

Pojecie marketingu moze by¢ definiowane szeroko, jako ,,aktywnos¢, ktora zmierza
do osiagniecia wlasnych celow instytucji™ lub ,,celowy sposéb postepowania na ryn-
ku, oparty na zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dzialan oraz orientacji ryn-
kowej™, badz tez wasko, na przyklad jako ,systematyczne planowanie, wdrazanie
i kontrolowanie koncepcji produktu, dystrybucji, promocji i ceny w celu wymiany
produktow, ktdra moze zaspokoi¢ potrzeby stron biorgcych w niej udzial™. Wedlug
innego podejscia marketing jest rozumiany jako ,,dziatalno$¢ podmiotéw gospodar-
czych majaca na celu poznanie i dostosowanie si¢ do potrzeb rynku oraz oddziatywa-
nie na popyt i podaz przy uwzglednieniu potrzeb, wymagan i preferencji finalnych™
lub ,,indywidualne i zbiorowe dzialania utatwiajace i przyspieszajace satysfakcjonu-
jaca wymiane w zmiennym otoczeniu poprzez produkeje, wycene, promocje i dys-
trybucje dobr, ustug i idei™. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze bez wzgledu na przyjety
punkt widzenia marketing jest dzialalnoscig, ktéra ma za zadanie dotarcie do klien-
tow, pozyskanie ich, a takze takie ksztaltowanie relacji z nimi, ktére wywolywatoby

1 T.Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1996, s. 13.

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2006, s. 29.

3 E. Michalski, Marketing - podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 19.

4 W. Grzegorczyk, Marketing bankowy - podrecznik, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warsza-
wa 1999,s. 7.

5 Ph.Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa
1994, s. 6.
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ich zadowolenie i satysfakcje. Dlatego tez tak wazny jest aspekt komunikowania si¢
z konsumentami. Sprawna komunikacja z klientami przynosi réznorodne korzysci:

« Pozwala na poznanie potrzeb klientéw, motywoéw i przyczyn zakupu okreslo-
nych produktéw,

« Umozliwia lepsze dostosowanie oferty do potrzeb odbioréw,

« Identyfikuje najefektywniejsze narzedzia marketingowe®.

Do najpopularniejszych instrumentéw umozliwiajacych komunikacje z klien-
tem naleza wspdlczesnie: reklama, public relations, promocja sprzedazy, sprzedaz
osobista, marketing bezposredni, publicity, grywalizacja’.

Public relations jest narzedziem marketingowym, ktére ma za zadanie budowa-
nie pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu. Dzialania podjete w ramach
PR majg stuzy¢ do ,kreowania, utrwalania i rozszerzania spolecznego zaufania™.
Do podstawowych instrumentdw public relations naleza:

« Informacja prasowa — przekaz komunikacyjny pomiedzy dwoma osobami,
skierowany do wyznaczonych tytuléw prasowych w zwigzku z wystapieniem
w podmiocie okreslonych wydarzer?’,

« Firmowa witryna internetowa — najsprawniej dziatajaca wizytéwka instytu-
¢ji, mogaca zaréwno zachecic, jak i ich zniecheci¢ do niego klientow. Witryny
tworzone sa w celu promocyjnym (dla zaistnienia w §wiadomosci konsumen-
tow) jako platforma informacyjna (przedstawienie materiatéw dotyczacych
organizacji) i jako narzedzie e-commerce (dla zwigkszenia sprzedazy)'?,

o System identyfikacji wizualnej - ksztaltuje tozsamo$¢ podmiotu poprzez
wyglad i oznakowanie, jest zwigzany z systemem jego prezentacji, polega
na wypracowaniu ujednoliconych zasad oraz ,,swoistego stylu i jezyka™',

o Event — narzedzie ksztaltowania wizerunku firmy, ktére ma na celu przy-
ciggniecie uwagi okreslonej grupy klientéw. Imprezy moga przybieraé roz-
na skale, w zaleznosci od potrzeb i mozliwosci banku. Co istotne, wlasciwie
zorganizowany event jest w stanie w sposob oryginalny i niekonwencjonalny
pokaza¢ organizacje i jej produkty, jak réwniez pozwala na integracje oraz
budowanie relacji z otoczeniem wewnetrznym i zewngtrznym'?,

« Konferencja prasowa — jedna z form kontaktéw charakterystycznych dla ko-
munikacji miedzy dziennikarzem a rzecznikiem prasowym. Jej celem jest
przekazanie mediom waznych i aktualnych informacji®,

6 D. Filar, Wspdtczesny marketing. Skuteczna komunikacja i promocja, UMCS, Lublin 2013, s. 30.

7 M. Al-Noorachi, Wspdtczesne wyzwania marketingowe - wybrane zagadnienia, ,,Studia i Mono-
grafie” 2014, nr 54, s. 33.

8 A.Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna Wolters
Kluwer Polska, Krakow 2006, s. 235.

9 A. Zbikowska, Relacje miedzy public relations a marketingiem, ,,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” nr 677, 2005, s. 132.

10 F.P.Seitel, Public Relations w praktyce, Wydawnictwo Felbjerg SJA, Warszawa 2003, s. 225-270.

11 K. Wadjcik, Public relations od A do Z, Placet, Warszawa 2001, s. 37-51.

12 B.Rozwadowska, Public relations, teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio EMKA,
Warszawa 2002, s. 54.

13 S. Hajduk, Rzecznicy prasowi w dziatalnosci media relations, ,Rocznik Prasoznawczy” 2012,
nr6,s.198.
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o Sponsoring — jego celem jest demonstrowanie, ze podmiot, ktéry wykorzy-
stuje te forme kreowania wlasnego wizerunku, propaguje wartosci bliskie
uczestnikom sponsorowanych imprez. Jego istota sprowadza si¢ do przeka-
zania podmiotowi sponsorowanemu okreslonej kwoty pieni¢znej, wybranych
ustug lub zasobow rzeczowych w zamian za wykonanie przez niego okreslo-
nych $wiadczen na rzecz sponsora. Zwykle jest to ekspozycja logo czy nazwy
banku na banerach, plakatach, zaproszeniach lub koszulkach sportowcow.
Ze sponsoringiem s zwigzane bardzo pozytywne skojarzenia. Gléwna zaleta
sponsoringu jest dotarcie do grupy docelowych klientéw w sytuacjach nieko-
mercyjnych'.

Promocja sprzedazy obejmuje najczesciej obnizke cen i inne manipulacje ceno-
we, nagrody, konkursy, loterie, prezenty i bezplatne dodatkowe ustugi dodawane
do podstawowych produktow'®. Z kolei sprzedaz osobista opiera si¢ na kontaktach
osobistych klienta z pracownikami, w czasie ktorych sg oni informowani o ofercie
i przekonywani do zakupu's.

Marketing bezposredni to ,,interaktywny system marketingu, w ktérym korzy-
sta sie z jednego lub kilku mediéw reklamy w celu uzyskania bezposredniej reakcji
i/lub zawarcia transakcji w dowolnym miejscu”"’. Ta forma marketingu charakte-
ryzuje si¢ bezposrednim kontaktem z klientem, powszechnym wykorzystaniem
baz danych, indywidualnym charakterem relacji oraz uzyciem technicznych $rod-
kéw komunikacji (telefonu, poczty, telewizji, prasy, Internetu).

Publicity nalezy rozumiec¢ jako uzyskiwanie rozglosu poprzez bezptatng emisje
informacji przy wykorzystaniu prasy, radia lub telewizji. Nalezy przy tym wskazac,
ze banki niejednokrotnie muszg jednak ponosi¢ okreslone wydatki, ale woéwczas
takie dzialania maja zgota odmienny wyraz. Bezplatne inicjatywy obejmujg wy-
wiady, reportaze, sprawozdania z réznych akcji organizowanych przez podmiot
na rzecz spoleczenstwa, srodowiska, instytucji lub organizacji, wspolne orga-
nizowanie seminariow i odczytow'. Celem tych dzialan jest przede wszystkim
kreowanie pozytywnego wizerunku banku".

W projekcie badawczym skoncentrowano sie na dwdch narzedziach marketin-
gu komunikacyjnego stosowanych przez bank - reklamach i grywalizacji. Reklamy
reprezentuja tradycyjng forme komunikacji z klientem, a grywalizacja nowoczesna.
Takie podejscie pozwolilo na probe zbadania wptywu tych dwdch skrajnie réznych
narzedzi marketingu komunikacyjnego na zaufanie klientéw do mBanku.

14 J. Grzywacz, Marketing bankowy, Difin, Warszawa 2010, s. 170-190.

15 Z.Roszkowski, Marketing bankowy, Wydawnictwo WSE, Biatystok 2002, s. 135-136.

16 W. Grzegorczyk, Reklama i promocja ustug bankowych, Biblioteka Menedzera i Bankowca,
Warszawa 1996, s. 9-10.

17 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 209.

18 T. Goban-Klas, Public relations, BP, Warszawa 1994, s. 30-36.

19 Z.Roszkowski, Marketing..., s. 135-136.
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2. Reklama jako tradycyjne narzedzie marketingu
bankowego

2.1. Reklama - etymologia, definicje i geneza

Stowo ,,reklama” wywodzi si¢ z jezyka facinskiego i pochodzi od czasownika rec-
lamo, reclamare, oznaczajacego ,krzycze¢ do kogo$, glosno sprzeciwia¢ sig, od-
brzmiewac¢ echem, odbijac si¢, nawotywac”. Po okresie utozsamiania pojecia ,,re-
klama” z ogloszeniem w prasie, spopularyzowanego przez francuskich drukarzy,
nastgpit okres nadania mu negatywnego zabarwienia, rozumianego jako ,upo-
wszechnianie w okreslonych grupach spolecznych za posrednictwem jezyka, sil-
nego i trwaltego przekonania wartosciujacego osoby lub przedmioty, ktérych doty-
cza w sposob zbytnio uproszczony i przesadny”. Na przestrzeni lat jezykoznawcy
starali sie przywrdci¢ wlasciwy sens tego stowa, w konsekwencji czego w réznych
jezykach wyodrebnity sie terminy wyrazajace reklamowanie oraz oglaszanie, ro-
zumiane jako podawanie do publicznej wiadomosci. W Polsce uzywane s pojecia
»reklama” i ,reklamacja” - w pierwszym przypadku adresatami sg potencjalni na-
bywcy towaru lub ustugi, w drugim producenci i ustugodawcy, ktérym zwraca sie
uwage na wadliwos¢ zakupionego towaru lub ustugi®.

Za moment narodzin wspoélczesnej reklamy uznaje sie opublikowanie oglosze-
nia informujacego o sprzedazy bydta, ktére ukazato si¢ w XVIII wieku”. Jednakze
pierwsze definicje reklamy zaczety pojawiac sie dopiero w latach 20. XX wieku,
a za najstarszg z nich uwaza sie¢ formule SLB (Stay, Look, Buy), wyznaczajaca po-
szczegolne etapy procesu reklamowania®. Na podstawie tej definicji stworzono
model AIDA, ktéry wyznaczyt reklamie funkcje zwrécenia uwagi na produkt,
wzbudzenia zainteresowania nim, pobudzenia checi jego posiadania i wywolania
pozadanego dzialania w postaci zakupu®. Zas kolejnym krokiem bylto opracowa-
nie modelu DIPADA, sprowadzajacego funkcje reklamy do oddzialywania na na-
bywce w kierunku przez niego pozadanym?®. Na drodze tej ewolucji Amerykan-
skie Stowarzyszenie Marketingu stworzylo najbardziej precyzyjna definicje:

20 Stownik tacirisko-polski, wg stownika H. Mengego i H. Kopii, oprac. K. Kumaniecki, PWN, Olsz-
tyn 1982, s. 421-422.

21 A. Sznajder, Sztuka promocji, Business Press Sp. z 0. 0., Warszawa 1993, s. 18.

22 M. Szymczak, Stownik jezyka polskiego, t. Ill, PWN, Warszawa 1981, s. 38.

23 A.M. Deren, E. Prochniak, Reklama a prawo. Poradnik dla przedsiebiorcéw, TNOiK, Bydgoszcz
1997, s.9.

24 Szerzej: Z. Foltynski (red.), Reklama w handlu zagranicznym, PWE, Poznan 1983.

25 W. Budzynski, Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 1999, s. 39.

26 Ph. Kotler, Marketing, Management, Planning and Control, Prentice Hall, Englewood Cliffs
1980, s. 407; J. H. Chtopocki, Reklama - rozwdj, pojecia, metody, [w:] Materiaty na Il Kongres
Reklamy Polskiej, Aida Media, Poznan 1993, s. 9-12.
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reklama jest kazda platng forma nieosobistej prezentacji i popierania idei posiadania dobr i ustug
przez $cisle okreslonego, zainteresowanego nadawce. Reklama jest wiedzg i sztuka. Wiedza jest
konieczna dla poznania prawidlowosci zwigzanej z pelnieniem przez reklame roli marketingowej
komunikacji z nabywcami oraz psychologicznych uwarunkowan - jej percepcji przez odbiorcow.
Sztuka reklamy to opisywanie i przedstawianie korzysci produktéow dla nabywcéw i sklanianie
do ich zakupu za pomocg nieosobowych §rodkéw przekazu?.

Powstate na przestrzeni kolejnych lat definicje akcentowaly funkcje ko-

munikacyjng reklam (to ujecie stosowal m.in. K. Albin, J. Lodziana-Grabow-
ska®), promocyjna (podejscie to spotykamy m.in. u W. Budzynskiego®, w Dy-
rektywie Rady Unii Europejskiej nr 89/552/EWG 3 pazdziernika 1989 r.%,
Europejskiej Konwencji o Telewizji Ponadgranicznej”, u G. B. Gilesa, M. Golki,

A.

Grzegorczyka, R. Harrisa i A. Seldona, J. Kalla, C. Kosikowskiego, T. Lawic-

kiego, B. Kwarciaka, K. Laszczaka, P. H. Lewinskiego, J. Lodziany-Grabowskiej*?,
w Miedzynarodowym Kodeksie Praktyki Reklamowej** i Migdzynarodowym Ko-
deksie Reklamy*, u E. Nowinskiej*’, w definicji Oddzialu Miedzynarodowego
Stowarzyszenia Reklamy w Polsce®, u B. Pilarczyk, Z. Roszkowskiego, M. Saga-
na, M. Sieradzkiej, T. Sztuckiego®”, w Ustawie z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
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T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1998, s. 266.
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Wroctaw 2002, s. 32; J. todziana-Grabowska, Efektywnosc reklamy, PWE, Warszawa 1996.

W. Budzynski, Reklama..., s. 12.
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Wspélnot Europejskich L298/23.

Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej z 5 maja 1989r. art. 2, punkt f.

G. B. Giles, Marketing, London Pitman, London 1994; M. Golka, Swiat reklamy, Agencja badaw-
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R. Harris, A. Seldon, Advertising and the Public, Andre Deutsch, London 1962, s. 40; J. Kall,
Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 17; C. Kosikowski, T. tawicki, Ochrona prawna konkuren-
¢ji i zwalczania praktyk monopolistycznych, Warszawa 1994, s. 205; B. Kwarciak, Co trzeba
wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakéw 1997; M. Laszczak,
Psychologia przekazu reklamowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow
1998; P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
1999, s. 23; J. kodziana-Grabowska, Efektywnosé...

R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynaro-
dowym. Orzecznictwo, Polskie Wyd. Prawnicze IURIS sp. z 0.0., Warszawa-Poznan 2001, s. 58.
Miedzynarodowy Kodeks Reklamy, 1991, art. 2, §1.

E. Nowinska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Le-
xisNexis, Warszawa 2001, s. 142.

Oddziat Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy w Polsce, http://iaa.org.pl/o-reklamie/
iaa-poleca.html (stan na dzien 2.09.2014).

B. Pilarczyk, Reklama jako narzedzie komunikacji masowej, [w:] H. Mruk, B. Pilarczyk (red.),
Komunikowanie sie w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 18-19; Z. Roszkowski, Marketing
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i telewizji*, u R. White’a, T. Wiszniewskiej i R. Skubisza®’) lub perswazyjna (sta-
nowisko to reprezentuje m.in. M. Baranska, M. Brzostowski, D. Bulmore, A. Grze-
gorczyk, R. Harris, A. Seldon, Ph. Kotler, A. Kozlowska, B. Kwarciak, K. Laszczak,
E. D. McGarry, E. Nowinska, M. Sieradzka, T. Wiszniewska i R. Skubisz*).

Rozwdj rynku reklamy w Polsce nastapil znacznie p6zniej niz w Stanach Zjed-
noczonych czy Europie Zachodniej i byt skorelowany z rozwojem gospodarczym
kraju. Poczatkowo reklama miata charakter bezposredni (szyldy z oferta sprzeda-
Zy), wraz z rozwojem prasy, a nastepnie popularyzacja radia, przybierata kolejne
formy. Okres zainteresowania tym rynkiem przypada na okres miedzywojenny,
jednak w czasach realnego socjalizmu, gdy mechanizmy rynkowe nie funkcjono-
waly, nastapil czas stagnacji, zakonczony dopiero w latach 70. wraz z otwarciem
na rynki zachodnie. Punktem zwrotnym byta liberalizacja systemu gospodarczego
w latach 80. XX wieku, kiedy to producenci dostrzegli w reklamie sposéb na zapre-
zentowanie swoich wyrobéw lub ustug.

W kolejnych latach do Polski naptywaly nowe rozwigzania techniczne i in-
formatyczne, a wraz z nimi nastgpita intensyfikacja dziatan marketingowych.
Na przefomie lat 80. i 90. spoleczenstwo bylo zauroczone atrakcyjnoscia prze-
kazéw reklamowych, a upowszechnienie emisji obrazu w kolorze oraz wzrost
liczby odbiornikéw telewizyjnych wzmacnialy te procesy. Co istotne, reklama
byla odbierana nie tylko jako swoistego rodzaju fenomen, ktéry bawi i Smieszy,
ale takze sposéb na wywotanie u odbiorcéw potrzeby zakupu débr i ustug.

Nalezy przy tym wskaza¢, ze rynek reklamy wciaz si¢ rozwija, a wieloaspekto-
wos¢ pojecia sprawia, ze jego jednoznaczne zdefiniowanie jest zadaniem trudnym.
Przytoczone definicje pokazuja, ze w zaleznosci od kontekstu mozna réznorodnie
opisywac ten termin, dlatego tez w niniejszej pracy zostala wykorzystana nastepu-
jaca definicja: reklamg jest kazda odptatna, nieosobowa, zgodna z prawem i dobry-
mi obyczajami forma oddzialywania na odbiorcow, majgca na celu sklonienie ich
do okreslonego dziatania.

38 Ustawa z dnia 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2 1993 r. Nr 7, poz. 34 ze zm.

39 R. White, Reklama, czyli co to jest i jak sie to robi, Wydawnictwo Business Press Sp. z o. o.,
Warszawa 1993, s. 9; |. Wiszniewska, R. Skubisz, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie
w projekcie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,Panstwo i Prawo”1992, nr 4, s. 55.

40 M. Baranska, Reklama i jej ograniczenia. Standardy europejskie a prawo polskie, Poltext
sp. z 0.0., Warszawa 2011, s. 24; M. Brzostowski, Jezyk reklamy, PTE, Warszawa 1975, s. 3;
D. Bulmore, Billboard, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006; A. M. Grzegorczyk, Re-
toryka..., s. 28; R. Harris, A. Seldon, Advertising..., s. 40; J. Grzywacz, Marketing w dziatalnosci
banku, Difin, Warszawa 2006, s. 124; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddziatywania,
Oficyna Wydawnicza Wyzszej Szkoty Handlowej, Warszawa 2001, s. 41; B. Kwarciak, Co trzeba
wiedziec..., s. 36; M. Laszczak, Psychologia..., s. 15; E. D. McGarry, The Propaganda Function
in Marketing, ,The Journal of Marketing” 1958, vol. XXIll, no. 2, s. 131-139; E. Nowifska, M. du
Vall, Komentarz..., s. 142; M. Sieradzka, Swoboda..., s. 46; |. Wiszniewska, R. Skubisz, Srodki
zapobiegania..., s. 55.
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2.2. Funkcje i cele reklamy

Reklama, podobnie jak pozostate instrumenty promocji, peini nastepujace funk-
cje: informacyjng, wspierania sprzedazy - ktdra dzieli si¢ na funkcje naktaniajaca
i przypominajaca, edukacyjng i konkurencyjng. Pierwsza z nich ma najwigksze
znaczenie, poniewaz jej zadaniem jest informowanie potencjalnych nabywcéw
o produktach i ustugach, ich charakterystyce, miejscach sprzedazy, cenach oraz
warunkach zakupu. Z punktu widzenia nadawcy komunikatu wazne jest, aby prze-
kazywane informacje byly jak najatrakcyjniejsze dla odbiorcy, szczegdlnie w wa-
runkach wzmozonej konkurencji.

Funkcja wspierania sprzedazy sprowadza si¢ do wplywania na postawy nabyw-
cow (nakfanianie do zakupu), a tym samym zwiekszenia wolumenu sprzedanych
towarow i ustug. Z kolei funkcja edukacyjna polega na edukowaniu odbiorcow,
w jaki sposob zaspokaja¢ wlasne potrzeby. Komunikat reklamowy nie tylko przed-
stawia nowy produkt czy ustuge jako rozwigzanie problemoéw klientow, ale row-
niez przedstawia korzysci plynace z ich zastosowania, co dodatkowo buduje lojal-
nos¢ konsumentow.

Funkcja konkurencyjna sprowadza si¢ do takiego reklamowania produktéw
i ustug, zeby byly one konkurencyjne na rynku (wybierali je klienci), a z drugiej
strony zakl6caly kampanie przedsiebiorstw z tej samej branzy*'.

W ramach modelu AIDA mozna wyrdzni¢ pewne istotne z punktu widzenia
konsumenta funkcje (zwrécenie uwagi na produkt, wzbudzenie zainteresowa-
nia nim, pobudzenie checi jego posiadania i wywolanie pozadanego dzialania,
utrwalenie w $wiadomos$ci konsumenta przeswiadczenia o potrzebie posiada-
nia produktu lub ustugi): funkcja wspomagajaca (powigzanie klienta z marka),
wyeksponowanie waloréw technicznych, estetycznych, innowacyjnych produktu
lub ustugi, reprezentacja i ksztaltowanie wizerunku, funkcja informacyjna i wtér-
na (utylitarna, zaufania, bezpieczenstwa i selekcji).

E. Nowinska podzielila funkcje reklamy na podstawowe i dodatkowe. Pierwsze
z nich dotyczg zaszczepienia w odbiorcy komunikatu przekonania o potrzebie na-
bycia produktu lub ustugi (funkcja agitacyjna), udzielenia informacji o nich (funk-
cja informacyjna), nakierowania decyzji konsumenta na okreslony zakup (funkcja
ulatwiania wyboru) i zapewnienia cigglosci sprzedazy przez stalg dziatalno$¢ pro-
mocyjng (funkcja stabilizujaca). Funkcje dodatkowe polegaja na oddzialywaniu
na ksztaltowanie cen, gwarantowaniu jakosci i poziomu $wiadczenia oraz kreacji
(kreowanie popytu na produkty lub ustugi)*.

Nalezy przy tym wskaza¢, ze podstawowa funkcja reklamy jest wywieranie
wplywu na odbiorce komunikatu w celu kreowania u niego okreslonych potrzeb.
Jednakze reklamy, a zwlaszcza reklamy bankowe, petnig takze funkcje edukacyj-
na, polegajaca na przekazywaniu potencjalnemu klientowi informacji o sytuacji

41 R. Nowacki, Reklama. Podrecznik, Difin, Warszawa 2005, s. 39-40.
42 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji. Zagadnienia cywilno-prawne, Universitas,
Krakow 2007, s. 28-31.
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na rynku, oraz oddziatywuja na potrzebe nabycia produktéw lub ustug o najwyz-
szej jakosci, odpowiadajacym najwyzszym standardom itd. Zagadnienie to jest
nierozerwalnie zwigzane z zagadnieniami etyki w komunikatach reklamowych,
ktére wymagaja od nadawcy przekazu udzielenia petnej informacji, co umozliwia
konsumentowi dokonanie §wiadomego wyboru.

Co istotne, w zaleznosci od etapu dzialalnos$ci gospodarczej nadawcy reklam
(w tym takze reklam bankowych), zadania stojgce przed przekazami reklamowymi
sa rozne. Do podstawowych celow reklamy naleza:

 Budowanie u klientéw $§wiadomo$ci marki,

+ Kreowanie lojalnosci konsumentéw wobec marki,
» Edukowanie nabywcéw produktéow/ustug,

» Konkurowanie z innymi podmiotami,

+ Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa®.

Podmiot gospodarczy, ktéry jest nowy na rynku, poprzez reklame chce poinfor-
mowac potencjalnych klientéw o swoim istnieniu oraz oferowanych produktach/
ustugach, a takze zapewnic¢ sobie rozpoznawalnos$¢ marki (logo, slogan reklamo-
wy, misja). W sytuacji wprowadzania na rynek nowego asortymentu, reklama ma
pomoc przedsigbiorstwu w poinformowaniu o tym konsumentéw, rozpowszech-
nieniu informacji, przekonywaniu do nowosci oraz pozyskiwaniu nowych klien-
tow. Na etapie zwiekszania sprzedazy dojrzalego produktu/ustugi komunikaty
reklamowe informujg o korzysciach z okreslonego zakupu, przyciagaja nowych
nabywcow oraz wzmacniaja lojalno$¢. W przypadku gdy spada sprzedaz, a przed-
siebiorstwo chce zapobiec tej sytuacji, reklamy pelnig nastepujace zadania:

« Wzmocnienie lojalnosci klientow,

o Informacja o korzysciach, zmianach, ulepszeniach w ofercie,

« Pozyskanie nowych klientow,

o Udzielenie informacji o ofercie, w tym takze jako odpowiedz na akcj¢ pro-
mocyjng konkurentéw.

Na etapie walki z konkurencjg reklama ma za zadanie poinformowa¢ klientow
o korzysciach z zakupu, ulepszenie asortymentu oraz wzmocnienie lojalnosci. Je-
zeli podmiot gospodarczy chce uzasadni¢ wprowadzane w dotychczasowej ofercie
zmiany, wowczas komunikat reklamowy ma wzmocni¢ lojalno$¢ klientéw oraz
poinformowac¢ ich o korzysciach wynikajacych z tych modyfikacji. W przypad-
ku gdy zmiany dotycza miejsca sprzedazy (zmiana siedziby lub otwarcie nowych
punktow sprzedazy) reklama ma na celu poinformowac o tym fakcie konsumen-
tow oraz pozyska¢ nowych nabywcow. Z kolei zmiana opinii na temat oferowa-
nych produktéw/ustug, wprowadzana w celu rozpoczecia sprzedazy na nowym
rynku, ma za zadanie poinformowanie klientéw o specyfikacji oferty, pokazanie
korzysci z zakupu (zaspokojenie potrzeb) oraz przyciagniecie nowych posredni-
koéw obstugujacych dany rynek*.

43 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé..., s. 36.
44 W. Budzynski, Sztuka skutecznej reklamy, ,Marketing w Praktyce” 1996, nr 1, s. 43.
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Cele reklamy mozna podzieli¢ takze ze wzgledu na cele marketingowe firmy
i przyjete strategie dzialania. Z tej perspektywy wyrdznia sie:
+ Cele ekonomiczne:
- zwigzane ze wzrostem dochodow,
- zwigzane z obnizka kosztow,
o Cele psychograficzne (spoleczne):
- zwigzane z podmiotem gospodarczym jako nadawcg reklamy (np. budo-
wanie wizerunku, rozpoznawalnosci marki itp.),
- zwigzane z nabywca (odbiorcg) komunikatu reklamowego (np. edukacja,
przekazywanie informacji itp.)*,
- zwigzane z produktem jako przedmiotem reklamy (np. pogtebianie znajo-
mosci produktu, poszerzanie informacji o nich itp.)*.

2.3. Rodzaje reklam

Reklamy mozna podzieli¢ ze wzgledu na szereg kryteriéw. Uwzgledniajac cel od-
dzialywania reklamy mozna wyrézni¢ komunikaty informacyjne (informuja o spe-
cyfikacji produktow i ustug, miejscach sprzedazy, cenie itp.), naklaniajace (przekonu-
ja potencjalnych nabywcéw do zakupu) i utrwalajace (przypominajg o produktach/
ustugach dostepnych na rynku)®.

Z punktu widzenia zrédla i sposobu finansowania reklamy mozna méwic o re-
klamie indywidualnej (koszty reklamy ponoszone sa przez jej nadawce) i wspolnej
(koszty reklamy ponosi grupa podmiotéw)*. Natomiast ze wzgledu na sposob roz-
planowania reklamy w czasie wyrdznia si¢ komunikat cigglty (nadawany jest przez
okreslony czas), pulsacyjny (nadawany w sposob ciagly, lecz mozna wyrdzni¢ okre-
sy natezenia i zatrzymania emisji), skoncentrowany (emisja w $cisle okreslonym,
stosunkowo krétkim czasie) i okresowy (nadawany w $cidle okreslonych okresach
z wyraznie zaznaczonymi przerwami pomiedzy poszczegdlnymi emisjami)®.

Biorac pod uwage rodzaj wykorzystanych do budowy komunikatu mediéw, wy-
roznia sie reklame:

o Prasowg - reklama umieszczona w prasie,
o Telewizyjng — komunikat reklamowy emitowany za pomoca telewizji,
« Radiowa - nosnikiem reklamy jest w tym wypadku radio,

45 K. C.Berens (red.), Handbuch der Werbung, Gabler, Wiesbaden 1970, s. 403-416.

46 R. Nowacki, Promocja w zarzqdzaniu marketingowym przedsiebiorstwem, [w:] A. Olejniczuk-
-Merta (red.), Zarzgdzanie marketingowe matym i Srednim przedsiebiorstwem, Difin, Warsza-
wa 1999, s. 192-193; J. W. Wiktor, Promocja. System komunikowania sie przedsiebiorstwa
z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 79-80.

47 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2012, s. 327.

48 R. Nowacki, Reklama...,s. 44.

49 J. Grzywacz, Marketing..., s. 125.
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 Kinowg - reklama jest emitowana w kinie,

o Pocztowg (direct mail) — wykorzystywanie w procesie komunikowania poczty,

o Zewnetrzng (outdoor) — reklama zewnetrzna, np. szyld, billboard, tablica re-
klamowa.

Ze wzgledu na geograficzny zasieg oddzialywania mozna méwic o reklamie lo-
kalnej, regionalnej, ogélnokrajowej, miedzynarodowej i globalnej*'. Z punktu wi-
dzenia sposobu produkcji wyréznia sie komunikaty wydawnicze (wykorzystujace
techniki drukowania, np. prasa, ulotki, plakaty) i pozawydawnicze (reklama, przy
produkc;ji ktérej nie stosuje si¢ technik drukowania, np. reklama w telewiz;ji)>.

Biorgc pod uwage rodzaj zmystéw odbierajacych, mozna méwi¢ o reklamie
wizualnej (komunikat jest odbierany przez zmyst wzroku), akustycznej (reklama
jest odbierana przez zmyst stuchu) oraz wizualno-akustycznej (komunikat docie-
ra do odbiorcy za pomocg zmystu wzroku i stuchu)®. Ostatnim kryterium po-
dziatu reklam jest sposéb dotarcia do odbiorcy*. Zgodnie z tg klasyfikacja wy-
réznia si¢ komunikat masowy (reklama ma za zadanie dotrze¢ do jak najszerszej
grupy odbiorcow i w tym celu wykorzystuje $rodki promocji o masowym charak-
terze oddzialywania), pétmasowy (komunikaty skierowane s3 do okreslonej gru-
py odbiorcéw) i zindywidualizowany (reklama przeznaczona dla indywidualnego
uzytkownika).

Nalezy przy tym podkresli¢, ze jeden komunikat reklamowy moze naleze¢
do kilku kategorii reklam, w zaleznosci od przyjetych kryteriow.

2.4. Motywy i style w reklamach

Przy wyborze kierunku argumentacji wazna role odgrywa znajomos¢ odpowied-
nich stereotypdw, rozumianych jako ,suma cech konotacyjnych, wynikajacych
zaréwno z wiedzy, jak i wyobrazen o Swiecie, ktére przypisuje si¢ wszystkim
obiektom gatunku okreslonego za pomoca danej nazwy . W reklamie pelnia
one funkcje identyfikacyjng - komunikat jest skierowany do konkretnego odbior-
cy, ktéry najpierw musi by¢ wykreowany w przekazie, po czym nastepuje proces
uszczegdlowienia tego profilu, az do wyprofilowania stereotypu z pozadanymi

50 A. Czubata, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2013, s. 211; D. Holder, Reklama prasowa,
[w:] M. J. Thomas, Podrecznik marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 570;
T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Placet, Warszawa 1995, s. 221 66; J. W. Wik-
tor, Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 162-172.

51 J.Mikosz, Reklama prasowa - rodzaje i podrodzaje. Sposoby promocji prasy, ,,Acta Universita-
tis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2011, nr 14, s. 56.

52 A. Czubata, Podstawy..., s. 212.

53 M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspdtczesnym rynku, Difin, Warszawa
2007, s. 97-98.

54 M. Kolasa, Marketing bankowy, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 99.

55 J. Bartminski (red.), Encyklopedia kultury polskiej XX wieku. Wspdtczesny jezyk polski, Wydaw-
nictwo Wiedza o Kulturze, Wroctaw 1993, s. 369.
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wlasciwosciami®®. Nalezy zaznaczy¢, ze stereotyp wydobywa jedynie cechy po-
zadane i akceptowane, pomijajac te nieaprobowane (chociaz moze by¢ zaréwno
pozytywny, jak i neutralny czy negatywny”’). Na ich podstawie konstruowane sa
motywy, rozumiane jako ,elementarna, dajaca si¢ analitycznie wyodrebni¢ jed-
nostka konstrukcyjna $wiata przedstawionego, jak: przedmiot, zdarzenie, sytuacja,
przezycie”*®. Wyrazaja one zuniwersalizowana koncepcje przedstawianej rzeczy-
wistosci badz tez stanowig stale ramy argumentacyjne, symbole wyzwalajace okre-
$lone nastepstwa, zaktualizowane dopiero przez analize w kontekscie okreslone-
go produktu. W reklamach bankowych wykorzystywane sa nastepujace motywy:
czlowiek nowoczesny, kobieta, mezczyzna, dziecko, zwierzeta, dom, laboratorium,
natura, motywy literacko-filmowe.

Pierwszy z nich jest odzwierciedleniem ideologii konsumpcyjnej, natomiast
najwyzsza wartoscig jest sukces. Kreowana posta¢ ma atrakcyjny, zdrowy, wyra-
finowany wyglad, wie, co najwazniejsze w zyciu, jest aktywna, tworcza, petna zy-
cia i bardzo wymagajaca. Warto$ciowany pozytywnie jest zwykle czlowiek mto-
dy, osoby starsze wystepuja w reklamach, w ktorych ich wiek ma potwierdzac
doswiadczenie, tradycje, madro$¢ zyciowa i zaufanie do okreslonego produktu.
Takze zestawienie obu pokolen jest dokonywane w okreslonym celu - jesli jest
to opozycja mlody - stary, to zwykle w reklamie warto$ciuje si¢ ceche nowoczesny
jako dobry, a przestarzaty jako zty, natomiast w przeciwnej konfiguracji buduje si¢
wiarygodno$¢ reklamowanego przedmiotu™.

Motyw kobiety bardzo czesto pojawia si¢ w reklamach, przy czym jej wizeru-
nek jest przedstawiany w rézny sposéb - jako kobieta wyzwolona i strazniczka
domowego ogniska, przez przedstawienie calego jej ciata lub jedynie jego czesci
oraz samotnie lub w otoczeniu innych kobiet®. Pierwszy typ to mloda, atrakcyjna
dziewczyna, skapo ubrana, przykuwajaca uwage gtéwnie plci przeciwnej. W przy-
padku reklam bankowych kobieta moze by¢ ubrana bardziej wyzywajaco, lecz nie
przekracza si¢ granic przyzwoitosci, raczej eksponuje sie kobiece walory. Przy kre-
owaniu obrazu domowego ogniska i szczgsliwej rodziny kobieta wypelnia misje
- dba o dobro i zdrowie meza i dzieci, czasem jest specjalistka w okreslonej dzie-
dzinie, za$ $wiat jej wartosci jest zawezony do spraw domowych i blizszego s3-
siedztwa®'. Pani domu ubiera si¢ skromnie i schludnie, wyglada dos¢ przecigtnie,
jest w nieokreslonym wieku i stucha rad swego meza®. Nalezy przy tym wskaza¢,

56 R. Tokarski, Kreowanie stereotypu w reklamie, ,Aida-Media” nr 12, 1995, s. 32-33.

57 1. Kurcz, Zmiennosc¢ i nieuchronnos¢ stereotypdw. Studium na temat stereotypéw w reprezen-
tacji umystowej swiata spotecznego, Wydawnictwo Instytutu Psychologii PAN, Warszawa
1994, s. 12.

58 J. Stawinski (red.), Stownik termindw literackich, Ossolineum, Wroctaw-Warszawa-Krakow-
-Gdansk-t6dz 1988.

59 P. H. Lewinski, Retoryka..., s. 104-107.

60 B. Czerska, Reklama jest kobietg, ,,Aida-Media” 1966, nr 11,s. 7.

61 |. Zabielska, Naprawde jaka jestes, ,,Business Magazine” 1997, nr 4, s. 78.

62 M. M. Bujko, Ona, ,,Business Magazine” 1996, nr 2, s. 110.
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ze najbardziej przejaskrawiony sposob przedstawiania takiej kobiety jest czesto
wy$miewany i budzi wiele kontrowersji, w zwiazku z czym, zwlaszcza w reklamach
bankowych, zostat on nieco ztagodzony na rzecz nowoczesnej i wymagajacej pani
domu, majacej czas dla siebie i przyjaciol, ladnej, w mtodym wieku i zadbanej®.
W reklamie moze pojawia¢ si¢ takze mloda, wolna i niezalezna posta¢ zenska,
czesto nastolatka lub studentka, prowadzaca aktywne zycie i dbajaca o siebie, badz
tez perfekcjonistka idgca z duchem czasu, postepem i osiggnieciami, o wyrobio-
nym pogladzie na $wiat, elegancko ubrana i zadbana, podejmujaca role tradycyjnie
pelnione przez me¢zczyzn, walczaca o sukces, kompetentna, ciezko pracujaca i zaj-
mujaca wysoka pozycje spoteczng (obok celebrytek ten wizerunek jest najczesciej
wykorzystywany w reklamach bankowych)®. Tymczasem kobieta indywidualna
to niedoscigniony ideat (wzorzec do nasladowania, zwykle znana i popularna ak-
torka, modelka lub piosenkarka) albo posta¢ reprezentujaca przecietna konsu-
mentke. Drugi typ zawsze zawiera informacje personalizujaca w postaci imienia
oraz nazwiska i pelni funkcje wzorca®.

Motyw mezczyzny w reklamie wystepuje w dwdéch odmianach: mezczyzny
- samca (uwodziciel) i mezczyzny - zdobywcy (stereotyp ten faczy si¢ z sukcesem,
wladzg i pieniedzmi). Bohater pojawiajacy si¢ w komunikatach jest ,,prawdziwym
mezczyzng, co oznacza, ze jest wysportowany, wolny i atrakcyjny, albo osiggnat
sukces i wystepuje w roli profesjonalisty. Czesto mezczyzna w reklamie (typ ideal-
ny) jest reprezentowany przez kogos znanego®. Co istotne, mozna moéwic¢ o dwéch
wariantach tego stereotypu. Sa to: cywilizowany dzikus (ceni intensywne zycie,
przyrode, niezaleznos¢, samotnik) lub uwodziciel (emanujacy namietnoscia,
atrakcyjnoscia seksualna, zwyciezca-triumfator). Z kolei profesjonalista jest albo
mlody, elegancko ubrany i otoczony luksusem, albo starszy, emanujacy madroscia,
doswiadczeniem, wyksztalceniem oraz szacunkiem dla tradycji (ten motyw jest
najczesciej wykorzystywany w reklamach bankowych). Mezczyzna moze wyste-
powac w reklamie takze jako mezczyzna rodzinny, dbajacy o bliskich, otaczajacy
ich opieka i miloscia, bedacy podpora i gtowa rodziny®. Ostatnim stereotypem
jest postac karykaturalna, przypisujaca mezczyznom takie cechy, jak niezdarnosé,
nieporadnos$¢ czy glupota.

Dzieci, ze wzgledu na to, ze wywoluja pozytywne emocje, sa czgstym moty-
wem pojawiajacym sie w reklamach. Ich $wiat jest zawsze kolorowy i pelen $mie-
chu, a one same s3 zadbane, beztroskie i radosne. Do symboliki dziecka nalezy
takze niewiedza i naiwnos¢. W reklamach dzieci zawsze zachowuja si¢ stereoty-
powo - czyli bawig si¢, duzo biegaja i psoca, matke kochaja, a ojca podziwiaja.

63 C.L.Bovée, W. F. Arens, Contemporary Advertising, Burr Ridge, Boston-Sydney 1994, s. 164.

64 M. Wasilewska, Wzory kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, [w:] R. Siemienska (red.), Por-
trety kobiet i meZczyzn w sSrodkach masowego przekazu oraz podrecznikach szkolnych, Uniwer-
sytet Warszawski, Instytut Studiow Spotecznych, Warszawa 1997, s. 78.

65 P.H.Lewinski, Retoryka...,s. 109-118.

66 A.Koztowska, Reklama. Socjotechnika...,s. 134-135.

67 M. Wasilewska, Wzory kobiet..., s. 84.
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W reklamach wykorzystujacych motyw rodziny dziecko jest elementem niezbed-
nym, gdyz mezczyzna i kobieta przedstawiani s jedynie jako para zakochanych.
Poniewaz w swojej spontaniczno$ci dzieci sa sprawcami drobnych klopotow,
szczegllnie tatwo prezentowa¢ w komunikatach rozwigzanie tych zmartwien. Sa
one takze obiektem milosci, opieki, dumy itp. W reklamach bankowych czesto
wystepuja jako obiekt troski rodzicow w zwigzku z koniecznoscig zapewnienia im
bezpieczenstwa finansowego w przysztosci.

Kolejny motyw dotyczy rodziny (matka + ojciec + dziecko/dzieci + ewentualnie
babcia i dziadek) i czgsto pojawia si¢ w reklamach bankowych nawet bez zwigzku
z promowanym produktem, gdyz konotuje mito$¢, opieke, bezpieczenstwo, trwa-
tos¢ i troske. Jezeli w komunikacie wystepuja dziadkowie, to zwykle symbolizujg
tradycje i zaufanie.

Waznym motywem sg takze zwierzeta. Zwykle s3 one mlode, budzace naturalne
odruchy opiekuncze (dotyczy réwniez dzieci), czgsto stanowia dopelnienie szcze-
sliwej rodziny. Warto zaznaczy¢, ze podobne emocje wywolujg takze stylizowane
zwierzaki-przytulanki oraz animowane zwierzatka z bajek. Takze sama nazwa ja-
kiego$ produktu moze bezposrednio nawigzywa¢ do gatunku zwierzecego®, cho¢
w odniesieniu do reklam bankowych motyw ten pojawia sie do$¢ rzadko ze wzgle-
du na powage zagadnien zwiazanych z finansami oraz bezpieczenstwem finanso-
Wym69.

Motywry literacko-filmowe przywoluja $wiat bohaterdw literackich lub filmowych
cieszacych sie wyjatkowa sympatig lub zawieraja aluzje do jakiego$ powszechnie
znanego dziela (mity i legendy, basnie, opowiesci biblijne, znane arcydziefa sztuki
malarskiej czy rzezbiarskiej). Aluzja do nich moze by¢ tylko formalna, ale wazne jest,
aby czerpac z tych zrdédel kulturowych w sposéb czytelny i zrozumiaty dla odbior-
cy. Niejednokrotnie w takich komunikatach nawigzuje si¢ do stereotypéw (np. goral
zdrowy, Zyd bogaty)™.

Motyw domu jest atrakcyjnym s$rodkiem perswazji w reklamie. Wystepuje
on w trzech wariantach: jako obraz (tlo dla odgrywajacej si¢ sceny), ikona (sym-
bol bezpieczenstwa, trwalosci, schronienia, wlasnego kata, gniazda rodzinnego,
goscinnosci, ojczyzny, rodu i dynastii’) lub symbol (reprezentuje wartosci takie
jak rodzina, wlasny kat)’2. Wystepowanie w reklamie bankowej motywu domu
implikuje okreslone konsekwencje dla reklamowanego produktu: dom zwyczajny
- produkt dla kazdego, ulatwia zycie codzienne, dom uroczysty - produkt wy-
jatkowy, niepowtarzalny, dom tradycyjny - produkt sprawdzony, wyprébowany,
przeszed! probe czasu, dom rodzinny - produkt przyjazny, bezpieczny, swojski,

68 M. Zboralski, Nomen - Omen, czyli jak nazwac firme i produkt, Businessman Book, Warszawa
1995, s. 15.

69 P.H. Lewinski, Retoryka...,s. 122-135.

70 Ibidem,s. 138-142.

71 W. Kopalinski, Stownik symboli, PN, Warszawa 1990, s. 69.

72 P. H. Lewinski, Dom w reklamie telewizyjnej, [w:] G. Sawicka (red.), Dom w jezyku i kulturze,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 1997, s. 151-163.
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dom elegancki — produkt wysokiej klasy, wyborowy, dom bogaty — produkt jest
spelnieniem marzen.

Laboratorium jest druga wazng przestrzenia w komunikatach reklamowych,
wyraza wyjatkowa technologie, nowoczesno$¢, wykorzystanie najnowszych osia-
gnie¢ nauki i techniki. Motyw ten ma uwiarygodni¢ przekaz, gdyz laboratorium
z definicji zaklada obiektywizm naukowy i rzetelno$¢ ocen. Najatrakcyjniejszym
sposobem przedstawienia tego motywu jest test, ktory pozwala na stwierdzenie,
ze produkt jest dobry lub wyszczegélnienie jego zalet.

Ostatnim motywem jest natura, wykorzystywana jako no$nik pozytywnych
skojarzen. W reklamach bankowych wystepuje jako tlo, wzbudzajace u odbiorcy
poczucie relaksu, wypoczynku i zabawy”.

Odpowiedni dobor poszczegdlnych elementéw przekazu reklamowego wply-
wa na styl reklamy. Na podstawie literatury mozna wyr6zni¢ najpopularniejsze
style przekazow: opowiadanie, rozwigzanie problemu (przedstawienie typowej
sytuacji i typowego konsumenta z problemem, a takze rozwigzania w postaci
reklamowanego produktu lub ustugi), chronologia, efekty specjalne, rekomen-
dacja (dawana przez osob¢ znang lub typowego konsumenta), satyra, wyklad,
demonstracja, naturalno$¢ (ukazanie scenki z Zycia konsumenta), analogia
(wykorzystanie podobienstwa do zarekomendowania produktu i zachecenia
do kupna), fantazja, przedstawienie sytuacji z zycia codziennego (typowy bo-
hater pokazuje wowczas, jak radzi¢ sobie z problemami), dowdd naukowy (wy-
kazanie wyzszo$ci reklamowanego produktu nad produktami konkurencyjny-
mi) i animacja’™. W jednej reklamie bankowej moze wystepowac¢ kilka technik
i stylow, do najpopularniejszych naleza: rozwigzanie problemu, rekomendacja,
wyktad i przedstawienie sytuacji z Zycia codziennego.

2.5. Specyfika i problem etycznosci reklam bankowych

Reklamy opierajg sie na zasadzie przekonywania, czyli naklaniania konsumenta
do podjecia okreslonego dzialania lub przyjecia zaprezentowanego w nich po-
gladu. Co istotne, komunikaty reklamowe uzywaja wszelkich mozliwych kodéw
jezykowych dla uzyskania realnego wplywu na odbiorce. Przyjmujac punkt wi-
dzenia etyki, takie podejscie nalezy potraktowac jako manipulacje klientem, za$
jej rozmiar jest uzalezniony od samego celu komunikatu (mozna méwi¢ o szko-
dliwym oddzialywaniu reklamy, czgsto niezgodnym z prawem lub dobrymi
obyczajami, badz tez oddzialywaniem na decyzje konsumenta, ale w granicach

73 P.H. Lewinski, Retoryka..., s. 147-152.

74 R. Batra, J. G. Myers, D. A. Aaker, Advertising. Management, Prentice Hall International, New
Jersey 1996, s. 444-445; R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Difin, War-
szawa 2002, s. 61-63.
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okreslonych zasadami prawa i etyki). Konieczne jest takze zwrdcenie uwagi
na pojawiajacy si¢ w definicji zwrot: ,uzywa si¢ wszelkich dostepnych kodow
komunikacji” - sformulowanie to budzi szereg etycznych watpliwosci, poniewaz
z gory zaklada stosowanie wszelkich mozliwych dzialan dla osiagnigcia okreslo-
nego efektu (naktonienia konsumenta do wyboru produktu lub ustugi finanso-
wej danego banku).

U podstaw skutecznosci reklam bankowych znajduja si¢ potrzeby konsumen-
tow, rozumiane jako ,poczucie braku czego$ wynikajace z dostrzegania rézni-
cy miedzy istniejagcym stanem rzeczy a stanem pozadanym™ i motywujace go
do okreslonego zachowania’. Reklama tym skuteczniej oddziatuje na klienta, im
wieksza jest réznica pomiedzy stanem faktycznym a stanem pozgdanym. Reklama
ksztaltuje potrzeby klientéw poprzez wyodrebnienie w ich §wiadomosci potrzeb,
ktérych zaspokojenie jest dla czlowieka niezbedne, a ktore moga by¢ zaspokojone
wylacznie przez nabycie okreslonego produktu, w tym wypadku poprzez nabycie
produktu finansowego.

Skuteczny komunikat ma zapewni¢ klientéw, ze promowany produkt lub ustu-
ga najlepiej zaspokoja dana potrzebe”. Stad tez budujac przekaz reklamowy, jego
tworcy skupiaja si¢ na tym, aby wzmocni¢ u odbiorcy che¢ posiadania okreslo-
nego produktu czy ustugi, a takze uswiadomic¢ rozbieznos¢ pomiedzy jakoscia
jego obecnego zycia a tym, jak ono si¢ zmieni po dokonaniu zakupu. W przy-
padku bankéw najprostszym sposobem osiagniecia tego celu jest wizualizowa-
nie dobr i emocji, ktére klient nabedzie poprzez zakup okreslonego produktu
finansowego.

Kwintesencja prowadzonych rozwazan sg wystepujace w tresci reklam banko-
wych deficyty etyczne, powodujace negatywne konsekwencje w ludzkiej §wiado-
mosci. Pod pojeciem deficytéw etycznych nalezy rozumiec wszelkie naruszenia za-
sad etycznych przez reklamy bankowe. Istotnym problemem w tych rozwazaniach
jest poziom etycznosci dziatan. Stosunkowo prostym zadaniem jest odseparowa-
nie marketingu etycznego od marketingu nieetycznego, jednakze w przypadku
tego pierwszego mamy do czynienia z réznym poziomem przestrzegania zasad
etycznych (patrz ilustracja 11). Podmioty, ktére ograniczajg si¢ tylko do przestrze-
gania przepisow prawa (a wigc wykonujace niezbedne minimum), nie mogg by¢
postrzegane tak samo jak instytucje, ktore dbaja réwniez o poszanowanie wartosci
i tradycji spotecznych. Dlatego tez najwtasciwszym postgpowaniem wydaje sie na-
gradzanie podmiotow, ktore podejmuja dzialania na rzecz zwigkszania etycznosci
marketingu, wykorzystywanego w reklamach instytucji finansowych, a zwlaszcza
bankéw jako instytucji zaufania publicznego, oraz pietnowanie tych, ktére tamia
prawo.

75 L. Grabski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 179.

76 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne..., s. 41.

77 S. Gajewski, Zachowanie sie konsumenta a wspdtczesny marketing, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu tédzkiego, £6dz 1994, s. 27.
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Reklama etyczna w najwigkszym stopniu, zgodna z prawem

Reklama zgodna z prawem, zasadami etyki, wartosciamii tradycjami :I
spotecznymi y

Reklama zwyczajowo etyczna, zgodna z prawem —

Reklama zbudowana zgodnie z przepisami prawa, zachowane standardy
etyczne (zwyczajowo przestrzegane przez inne podmioty w branzy) —

Reklama w niewielkim stopniu etyczna, na granicy prawa -

Reklama zachowuje minimum etyczne ze wzgledu na spetnienie
wymogow prawnych -

Reklama nieetyczna, niezgodna z prawem

Reklama niezgodna z przepisami prawa, automatycznie zakwalifikowana
jako nieetyczna

Ilustracja 11. Poziomy etycznosci dziatan reklamowych
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie S. Hollensen, Marketing Management.
A Relationship Approach, FT Prentice Hall, Harlow 2003, s. 712

Emisja reklam bankowych jest regulowana przez prawo, przy czym z punktu
widzenia etyki oraz wpltywu reklam na decyzje klientow za najwazniejsza regulacje
nalezy uzna¢ Ustawe z dnia 16 stycznia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. W $wietle tego prawa zakazane sg nastepujace rodzaje przekazow:

o Sprzeczne z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami oraz uchybiajace
godnosci czlowieka,
» Wprowadzajace konsumenta w btad, oddziatujac w ten sposéb na jego decy-
zje (do tego typu naleza w szczegdlnosci reklamy).
- klamliwe - zawierajace falszywe informacje,
- oszukancze - dwuznacznos$¢ przekazu jest konsekwencja tendencyjnego
przedstawiania produktow,
- niepelne - pomijajace wazne informacje o produkcie,
- nasladownicze - bedace kopig innych reklam,
- oczywiste — podkreslajace cechy charakterystyczne danego produktu,
- przesadne — nadmiernie eksponujace cechy produktu,
- naruszajace cudze oznaczenie handlowe — wykorzystujace w komunikacie
cechy wyrodzniajace na rynku inny podmiot,
« Nierzeczowe - bazujace wylacznie na uczuciach i emocjach odbiorcy komu-
nikatu,
o Ukryte - pod$wiadomie sugerujace zakup okreslonego produktu,
o Ucigzliwe — naruszajace prywatnos¢ konsumenta,
« Poréwnawcze - zawierajace poréwnanie produktéw i umozliwiajace w ten
sposdb identyfikacje konkurenta’.

78 Ustawa z dnia 16 stycznia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz.U. z 1993 r. Nr 47,
poz. 211 z pbzniejszymi zmianami.
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Z punktu widzenia etyki (poziom reklam od nieetycznych do etycznych
w niewielkim stopniu) przestrzeganie wylacznie przepiséw prawa jest niewy-
starczajace. Niezbedne jest rowniez budowanie komunikatéw reklamowych nie-
naruszajacych norm moralnych. W Kodeksie etyki bankowej oraz Kodeksie etyki
reklamy mozna znalez¢ zalecenie, zgodnie z ktérym reklama powinna by¢ rze-
telna, nie wprowadza¢ w blad oraz cechowac si¢ poszanowaniem powszechnie
obowiazujacych przepiséw prawa, zasad uczciwego obrotu oraz dobrych obycza-
jow”. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze zaréwno Kodeks etyki bankowej, jak i Kodeks
etyki reklamy nakazujg przestrzeganie zasad etycznych w stopniu zwyczajowym
i najwyzszym.

Najwigksze watpliwosci natury etycznej zwigzane s3 z wykorzystaniem reklamy
do manipulowania uczuciami, emocjami i zachowaniami nabywcoéw. Efekt ten jest
najczesciej osiagany w wyniku stosowania nastepujacych zabiegow:

« Manipulowania wizerunkiem okreslonej grupy spotecznej czy zawodowej,
badz jej przedstawiciela, przekazujac informacje o produkcie lub ustudze
i zachecajac do jego/jej zakupu, np. przedstawienie kobiety jako gospodyni
domowej, businesswoman, obiektu pozadania, gwiazdy, a wizerunku mez-
czyzny jako eksperta w danej dziedzinie, glowy rodziny, macho lub gwiazdo-
ra znanego z zycia publicznego®,

» Wykorzystania stereotypéw, m.in. kobiety jako obiektu seksualnego, tzw.
kury domowej, osoby rozrzutnej, a mezczyzny jako cztowieka zarozumiatego
lub nieporadnego®,

o Zastosowania prowokacji (np. uzycie motywu $mierci, symboli religijnych
i wizerunku znanych oséb)*,

» Odwotania do emocji (np. rados¢, satysfakcja, duma, szczescie, lek, zdener-
wowanie)%,

« Kreowania potrzeby poprzez ich wizualizacje (np. reklama egzotycznych wa-
kacji)®,

» Odwotania si¢ do nieomylnosci ogétu spoteczenstwa (np. stwierdzenie: ,wy-
brata nas wiekszo$¢ Polakéw - oni nie mogg sie myli¢”)™.

79 Kodeks etyki reklamy, http://www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.htm (dostep: 26.02.2014);
Kodeks etyki bankowej, http://www.bph.pl/repo/bph/zasady_dobrej_praktyki_bankowej.pdf (do-
step: 26.02.2014).
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81 R.Nowacki, Reklama..., s. 234-235.
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84 Ph. G. Zimbardo, M. R. Leippe, Psychologia zmiany postaw i wptywu spotecznego, Zysk i S-ka,
Poznan 2004, s. 215.

85 R. Cialdini, Wywieranie wptywu, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2013,
s.113-114.



76  Tradycyjny a nowoczesny sposob budowania zaufania klientow...

Najwyzszy poziom etyki w reklamach bankowych dotyczy podmiotéw, ktére
daza do wywierania pozytywnego wplywu na zycie spoleczenstwa, warunki srodo-
wiska naturalnego czy tez spofecznosci lokalne. Nalezy przy tym wskaza¢, ze wigk-
sz0$¢ reklam bankowych emitowanych przez telewizje nie osiaga tego poziomu.

3. Grywalizacja jako nowoczesne narzedzie
w obrebie marketingu bankowego

Grywalizacja to stosunkowo nowa koncepcja w obrebie marketingu komunika-
cyjnego, ktora zdobyla niezwykla popularnos¢ w ciggu ostatnich kilku lat w roz-
nych obszarach gospodarki (jak chocby edukacja, biznes, bankowos¢, fitness, po-
lityka)®*. Niejednokrotnie mozna spotkac si¢ z przekonaniem, ze jest ona w stanie
wplynac na zachowania milionéw osdb. Inni widza w niej zaledwie krétkotrwaty
odlam gier spotecznosciowych.

3.1. Grywalizacja - pojecie, cele i struktura

Pojecie grywalizacji jest wzglednie nowe, jednakze zastosowanie gier w okreslo-
nych dziedzinach gospodarki mozna bylo obserwowa¢ juz od dawna. W litera-
turze termin ten jest definiowany jako ,korzystanie z elementéw gier w kontek-
stach innych niz gry”¥ lub ,,uzycie mechaniki gier, ich dynamiki i komponentéw
do wspierania pozadanych zachowan™. W definicjach tych podkreslane sg trzy
wazne cechy grywalizacji: elementy gry, techniki projektowania gier i kontekst za-
stosowania inny niz gra. Na pierwszy komponent sklada si¢ wszystko to, co jest
niezbedne do zbudowania gry. Elementy te moga obejmowa¢: punkty, zadania,
poziomy, postep, odznaki, awatary, kolekcje zasobow itd. Techniki projektowa-
nia gier pozwalajg na stworzenie ich §wiata do rozwigzania okreslonego proble-
mu w zyciu realnym. Nalezy podkresli¢, ze grywalizacja zapozycza od gier takie
zaprojektowanie srodowiska, aby gracz mogl rozwigza¢ problem, wykorzystujac
specyficzny sposob myslenia (uwzgledniajacy okreslone wymagania, szanse, za-
grozenia i mozliwosci zdobycia nagr6d)®. Wiaze sie to z zastosowaniem podejscia,

86 M. Jankowski, Grywalizacja - wykorzystanie elementéw gier do modyfikowania zachowar
ludzi, ,Nauki Spoteczne” nr 2 (8), 2013, s. 139.

87 S. Deterding, D. Dixon, R. Khaled, L. Nacke, From Game Design Elements to Gamefulness: Defi-
ning ,Gamification”, MindTrek ‘11 Proceedings of the 15th International Academic MindTrek
Conference: Envisioning Future Media Environments, 2011, s. 9-15.

88 A. El-Khuffash, Gamification, http://elkhuffash.com/gamification/gamification_report.pdf (do-
step: 28.12.2014).

89 P.Tkaczyk, Grywalizacja, HELION, Gliwice 2012, s. 81.
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ktére uzywa poje¢ wspolnych dla wszystkich form projektowania, ale rdwniez nie-
ktorych pojec, ktore sa nowe i specyficzne dla projektowania gier”. Ostatnia cecha
pojawiajaca sie w definicji grywalizacji oznacza przeniesienie wszystkich elemen-
tow wlasciwych dla gry do $wiata niezwigzanego z grami. W przypadku grywali-
zacji na bazie elementoéw gry i technik ich projektowania tworzy si¢ srodowisko,
ktore jest wykorzystywane do celéw innych niz te, wskazane w grach®.

Klasyczny schemat grywalizacji wyrdznia jej trzy podstawowe elementy za-
czerpniete z gier: dynamike, mechanike i komponenty gier (patrz ilustracja 12).

Dynamika gry Mechanika gry Komponent gry
« Ograniczenia « Wyzwania « Osiagniecia (okreslone cele)
« Emocje « Szanse « Awatary (wizualne
« Narracja « Zawody reprezentacje graczy)
« Postep » Wspotpraca + Odznaki
« Relacje « Informacja zwrotna » Pojedynki z bossami
« Nabywanie zasobow « Kolekcje
» Nagrody + Walka
« Transakcje » Odblokowanie zawartosci
» Osiagniecia » Prezenty
+ Odniesione zwyciestwa + Rankingi
« Postep w fabule » Poziomy
+ Punkty
+ Misje, zadania
« Social graphs
« Zespoty
« Wirtualne towary

Ilustracja 12. Elementy grywalizacji zaczerpniete z gier
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie K. Werbach, D. Hunter, For the Win: How Game
Thinking Can Revolutionize Your Business, Wharton Digital Press, Philadelphia 2012

Dynamika grywalizacji musi by¢ $cisle powigzana z kluczowymi celami bizne-
sowymi i okreslonymi na ich podstawie efektami. Te elementy grywalizacji skupia-
ja sie na zachowaniach i interakcjach miedzy uzytkownikami, ktérzy sg zacheca-
ni przez komponenty i mechanike gier. Co istotne, dynamika grywalizacji zalezy
od rodzaju i doswiadczenia gracza, przy czym niezwykla wage odgrywaja emocje,
w tym poczucie ciekawosci, che¢ rywalizacji i sklonno$¢ do ryzyka, gdyz to one
wplywaja na to, czy uzytkownik podejmie dodatkowe akcje w ramach rozgrywki
i czy wybrane skladniki gry wywolaja u niego okreslone reakcje. Bardzo waznym

90 L.von Ahn, L. Dabbish, Designing Games with a Purpose, Communications of the ACM” 2008,
vol. 51, no. 8, s. 58-67.

91 K. Huotari, J. Hamari, Defining Gamification: A Service Marketing Perspective, [w:] MindTrek
‘12 Proceeding of the 16th International Academic Mind Trek Conference, 3-5 October 2012,
Tampere, Finland 2012, s. 17-22.
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sktadnikiem dynamiki sg relacje, ktore obejmujg zakres interakcji prowadzacych
do wzbudzenia w graczu emocji. Istotne znaczenie w wywotywaniu uczué i nawig-
zywaniu relacji ma narracja oraz historie bazujace na podstawowym elemencie
gier i zapewniajace w sposob ciagly atrakcyjng fabule, kontekst i znaczenie inte-
rakcji uzytkownika®.

Mechanika gier odnosi si¢ do potencjalnych dzialan uzytkownikéw, w tym
takze do dzialan pod wplywem wystgpienia okreslonego stanu emocjonalnego
lub pojawienia si¢ przykltadowego zdarzenia. Innymi stowy, s to swego rodzaju
wytyczne, ktére okreslaja mozliwe reakcje gracza na komponenty gry oraz po-
tencjalne determinanty pozadanego zachowania. W rezultacie tworcy grywali-
zacji otrzymujg opracowany sposob wywotlania u uzytkownikéw docelowych
emocji i aktywnosci. Mechanika gry dotyczy opinii, analizy i algorytméw do po-
réwnania wynikéw, dzigki czemu mozliwe jest oszacowanie postepow i sukcesu
uzytkownika.

Do podstawowych sktadnikéw mechaniki gier naleza:

« Osiggniecia — zakonczenie aktywnosci uzytkownika (w tym efekt nagroma-

dzenia $rodkéw) i kamien milowy w fabule gry,

« Wyzwania - wymagaja od graczy podjecia okreslonego wysitku, zwykle re-
prezentowane przez liste celow do spelnienia,

o Wspolpraca - podejmowana z innymi uzytkownikami ma na celu realizacje
zadania, ktérego ukonczenie w pojedynke nie bytoby mozliwe,

« Informacja zwrotna — powiadamia o postepach gracza i ukierunkowuje jego
dalsze dziatania,

« Nabywanie zasobow - $wiadczy o statusie uzytkownika, ale takze stuzy
do nagradzania jego postepoéw, motywowania do okreslonych dziatan i po-
dejmowania interakcji,

o Postep w fabule — wizualizacja postepdw gracza,

o Transakcje — umozliwiajg nawigzywanie relacji pomiedzy uzytkownikami
oraz wymiane dobr (w tym takze niezbedng do realizacji okreslonych za-
dan),

o Szansa - zapewnia element niepewnosci i zabawy,

« Zawody - zapewniajg interakcje miedzy uczestnikami, spelniaja potrzebe ry-
walizacji,

 Nagrody - dostarczajg satysfakcji i poczucia spelnienia, efekt podjecia okre-
slonej aktywnosci,

 Odniesione zwycigstwa — pokazuja pozycje uczestnika grywalizacji, wyrazaja
jego status i umiejetnosci®.

92 L. C.Wood, T. Reiners, Gamification, [w:] M. Khosrow-Pour (ed.), Encyclopedia of Information
Science and Technology, Information Science Reference, Hershey 2015, s. 3039-3047.

93 K. Werbach, D. Hunter, For the Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your Business,
Wharton Digital Press, Philadelphia 2012.
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Wyboér komponentdw gry jest zwiazany z celem grywalizacji, grupa docelowych
uzytkownikéw i zaangazowanymi narzedziami (oprogramowaniem). Nalezy przy
tym zaznaczy¢, ze odpowiedni wybor tych elementéw jest zadaniem trudnym, po-
niewaz grywalizacja ma sprawia¢ uczestnikowi przyjemnos¢, ale z drugiej strony
wyzwania muszg by¢ dla niego odpowiednio trudne i absorbujace, cho¢ nie na tyle,
zeby go nie zniecheci¢ do podejmowania kolejnych aktywnosci. Wprowadzone
utrudnienia (badz tez kolejne zadania/wyzwania) maja na celu podniesienie po-
ziomu umiejetno$ci i doswiadczenia, ale réwniez motywowanie do podejmowania
kolejnych dziatan. Wéréd najpopularniejszych komponentéw nalezy wymienic:

Odznaki - reprezentuja sukces i osiggniecia gracza, s3 pomiarem sukcesu,
Rankingi — maja za zadanie pokazywanie postepu uzytkownikéw, w tym oce-
ne wynikéw z innymi graczami,

Zadania - stuzg realizacji okreslonego celu, konczg si¢ otrzymaniem nagrody,
Osiagnigcia — pokazujg realizacje okreslonych celow, ale rowniez umiejetno-
$ci i doswiadczenia gracza,

Avatary - wizualna reprezentacja graczy, moze by¢ zgodna z rzeczywistoscia
lub catkiem od niej odbiegac,

Pojedynki z bossami — mozliwo$¢ poprawy swojej pozycji w grze, otrzyma-
nia statusu leadera,

Kolekcje - grupa tematycznie powiazanych ze soba dobr/towardéw, ktore
gracz moze naby¢ w grze w zamian za punkty lub inne wirtualne formy pie-
niadza,

Walke — moze przybieraé rézne formy, jednak cechg wspolng jest konkuro-
wanie z innym uzytkownikiem w celu pokazania swojej przewagi,
Odblokowanie zawartosci — nagroda za realizacj¢ okreslonego zadania, udo-
stepnienie zasobow dla ,,szczegdlnych i wyjatkowych” graczy, ktdrzy sa lepsi
od innych,

Prezenty — moga by¢ otrzymywane od innych uzytkownikéw lub jest to ele-
ment gry, stanowig forme nagrody,

Poziomy - odzwierciedlaja poziom umiejetnosci i doswiadczenia graczy,
Punkty - nagroda za wykonanie zadania, pomagaja budowac¢ pozycje gracza,
Misje, zadania — majg stanowi¢ cel dzialan uzytkownika, sklania¢ go do wy-
konania okreslonej akcji lub interakcji,

Social graphs — graficzne powigzania z innymi uzytkownikami,

Zespoly - grupy kilku graczy powigzanych wspolnym celem,

Wirtualne towary - towary, ktére gracz moze naby¢ w grze, odzwierciedlaja-
ce dobra rzeczywiste®.

Grywalizacja jest wynikiem oddzialywania trzech faktoréw:

Wzoru gry — wykorzystanie charakterystycznej dla gry logiki, elementow
i schematow w postaci celow, zasad, informacji zwrotnej dla gracza, zasobow
w zaleznosci od czasu, statusu i wysitku,

94 K.Werbach, D. Hunter, For the Win..., s. 552-560.
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» Wzorca zachowania — sposobu wplywania na zachowanie graczy w zalezno-
$ci od ich osobowo$ci,

« Doswiadczenia gracza, wpltywajacego na to, co jest dla niego atrakcyjne, za-
bawne i angazujace®.

Gry maja okreslony zestaw regut i czgsto s3 wynikowa wczesniejszych doswiad-
czen tworcow gier i powtarzalnosci ich stosowania, podczas gdy grywalizacja wy-
korzystuje jedynie wybrane elementy, pasujace do indywidualnego (okreslonego)
gracza. Co istotne, grywalizacja jest skuteczna tylko wtedy, gdy jej tworcy tacza
wlasciwe kluczowe komponenty i s3 one nalezycie dobrane do potrzeb uzytkow-
nika. Niezastosowanie si¢ do tej zasady skutkuje tym, ze gracz nie zaangazuje si¢
w przedsiewzigcie, a tym samym nie zrealizuje zalozonych celéw. Schemat prawi-
dlowo skonstruowanej grywalizacji przedstawia ilustracja 13.

UZYTKOWNIK WKRACZA
W SWIAT GRYWALIZACJI

ZABAWA
PASJA
PRZYJEMNOSC
RADOSC
MOTYWACJA

ODCZUCIA
\GRACZA
. ZAANGAZOWANIE

GRYWALIZACJA

llustracja 13. Schemat prawidtowo skonstruowanej grywalizacji

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie L. C. Wood, T. Reiners, Gamification,
[w:] M. Khosrow-Pour (ed.), Encyclopedia of Information Science and Technology,
Information Science Reference, Hershey 2015, s. 3039-3047

W grywalizacji mozna wyréznic cztery podstawowe etapy:

 Odkrycie - uzytkownik zapoznaje si¢ z systemem, to znaczy dowiaduje si¢
o nim i pozyskuje informacje na jego temat. Z punktu widzenia podmiotu,
ktéry wdraza w zycie grywalizacje, etap ten jest szczegdlnie istotny, poniewaz
musi ja zaprojektowa¢ w taki sposob, aby zmotywowac potencjalnych graczy
do zapoznania si¢ z grag. W duzej mierze uzytkownicy kieruja si¢ ciekawosciag
- cheg poznac system, nie majac petnej wiedzy o nim ani o tym, co maja ro-
bi¢. Faza ta konczy sie, gdy uzytkownik zaczyna grac,

95 J. Maan, Social Business Transformation through Gamification, ,International Journal of Ma-
naging Information Technology” 2013, vol. 5, no. 3, s. 11.
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o Adaptacja - gracz poznaje zasady gry, samodzielnie lub wykorzystujac
np. samouczki. Na tym etapie przedsiebiorstwa wdrazajace grywalizacje mu-
sza wywola¢ u uzytkownika takg motywacje, by chcial wréci¢ do gry. Ada-
ptacja konczy sie, gdy gracze sa w pelni gotowi do podjecia przedsigwzigcia
na wlasna reke,

o Scaffolding®® — trzecia faza to pelne wykorzystywanie mozliwosci grywaliza-
¢ji i regularna aktywno$¢ graczy. Uzytkownicy w rozgrywkach wykorzystuja
wiedze i zasoby nabyte na etapie adaptacji, aby uzyskac jak najwiecej nagrod.
Tworcy grywalizacji muszg zaprojektowa¢ gre w taki sposob, by gracz rozwi-
jal swoje umiejetnosci i doswiadczenie proporcjonalnie do czasu spedzonego
na rozgrywkach, a takze zeby byl nagradzany za osiagniecia, ktére stopniowo
przyblizaja go do realizacji celu gry. Faza ta konczy sig¢, gdy uzytkownicy wie-
rza, ze probowali juz wszystkich dostepnych funkcjonalnosci gry co najmnie;j
raz,

o Final - etap ten nastepuje, gdy gracze uwazaja, ze wykorzystali wszelkie do-
stepne w grze mozliwosci co najmniej raz i zaczynajg czud, ze wszystko zo-
stalo juz odkryte. Prowadzi to do spadku zainteresowania i zaangazowania
uzytkownika, co w konsekwencji moze przelozy¢ si¢ na porzucenie grywali-
zacji. Z drugiej jednak strony prawidlowo zaprojektowana faza finalu moze
przyczynic sie do pozyskania dlugoterminowych klientow®.

Grywalizacja cieszy si¢ tak duzg popularnoscia ze wzgledu na:

« Szerokie mozliwosci zastosowania (rézne obszary gospodarki - biznes, ban-
kowo$¢, edukacja, fitness, polityka itp.),

» Wykorzystanie podstawowego zalozenia gry: czystej satysfakcji z zaangazo-
wania w gre,

« Zastosowanie do rozwigzania problemu w $wiecie rzeczywistym elementow
psychologii, projektowania, strategii, technologii, wystepujacych w grach,

» Wykorzystanie grywalizacji przeklada si¢ na wizerunek i skutecznos¢ pod-
miotu, gdyz zawiera w sobie cele biznesowe, jest elementem przyjetej stra-
tegii, a takze wplywa na sposob postrzegania i reputacje firmy (w tym takze
na jej etyczny wizerunek)®.

Grywalizacje wykorzystuje si¢ dla uzyskania jednego z trzech celéw: osiggniecia
wyzszego poziomu zaangazowania klientow, zmiany zachowania klientéw i stymu-
lowania innowacyjnosci”. Realizacja kazdego z tych celéw moze przynies$¢ przed-
siebiorstwom istotne korzysci na strategicznych dla nich plaszczyznach. Wigksze
zaangazowanie klientéow prowadzi do wzmocnienia ich lojalnosci, budowania

96 W literaturze przyjeto zatozenie o stosowaniu oryginalnej pisowni tego stowa (rusztowanie)
ze wzgledu na brak polskiego odpowiednika.

97 Gamification Design: 4 Phases of a Player’s Journey, http://www.yukaichou.com/gamifica-
tion-examples/experience-phases-game/#VdSnRfnm73U (dostep: 19.08.2015).

98 K.Werbach, D. Hunter, For the Win..., s. 552-560.

99 A.V.Salcu, C. Acatrinei, Gamification Applied in Affiliate Marketing. Case Study of 2Parale, ,Man-
agement & Marketing. Challenges for the Knowledge Society” 2013, vol. 8, no. 4, s. 767-790.
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trwalych relacji oraz poprawy wizerunku podmiotu. Zmiany zachowan klientow
zwykle odnosza si¢ do ksztaltowania okreslonych decyzji zakupowych, a stymu-
lowanie innowacyjnosci do pozyskiwania nowych pomystéw, ulepszenia dziatania
firmy oraz poprawy wydajnosci pracownikoéw.

W literaturze mozna spotka¢ sie takze z inng klasyfikacja, wyrdzniajaca cele
zewnetrzne, wewnetrzne i odnoszace si¢ do zmiany zachowan konsumentow
(analogiczne do opisanego wyzej). Pierwsza kategoria zawiera w sobie wartosci
dodane, jakie grywalizacja niesie dla srodowiska zewnetrznego — klientéw, mar-
ketingu, sprzedazy i zwigkszenia zaangazowania konsumentéw. Cele wewnetrzne
odnosza si¢ do sposobu funkcjonowania firmy, a doktadniej wptywu na wszystkie
zatrudnione w niej osoby'®.

Grywalizacja opiera si¢ zatem na sze$cioelementowej strukturze, ktorg tworza:

o Zdefiniowanie celu biznesowego gry,

» Wyznaczanie zachowan docelowych graczy,
« Opis graczy,

« Opracowanie petli aktywnosci,

« Analiza pod katem zabawy,

« Wdrozenie odpowiednich narzedzi.

Pierwszy krok polega na wyznaczeniu celéw biznesowych, ktore grywalizacja
ma osiagnac, a ktore beda takze jej motywem przewodnim. Najpopularniejszymi
przykladami sa: social sharing (udostgpnianie w spotecznosci okreslonych tresci)
oraz influencer marketing (marketing wywierajacy wplyw na spoteczenstwo). Co
wazne, po wyznaczeniu celéw zachowania uzytkownikow sa stale monitorowane,
a osiagniecia nagradzane adekwatnie do stopnia ich realizacji.

Nastepnie nalezy zdecydowa¢, jakie zachowania graczy beda pozadane w ra-
mach grywalizacji, oraz jakie rezultaty majg zosta¢ przez nich osiggniete. Ich wy-
stepowanie nalezy mierzy¢ w odniesieniu do nastepujacych kryteriow: $rednie
dzienne uzytkownikow, srednie miesigczne uzytkownikéw, wielkos¢ dziatalnosci.

Kolejnym krokiem przy opracowaniu grywalizacji jest opis graczy, ktorzy sa
kluczowym elementem calej struktury. W tej czesci przeprowadzana jest analiza
demograficzna i psychograficzna, tak aby jak najlepiej pozna¢ potrzeby i moty-
watory poszczegolnych grup docelowych. Autorem najpopularniejszego modelu
definiowania graczy jest R. Bartle (patrz ilustracja 14). Wyrdznia on cztery rodzaje
graczy:

o Rekordzisci,

o Odkrywcy,
 Zabodjcy,

« Spofecznicy'.

100 R.E.Silverman, Latest Game Theory: Mixing Work and Play, http://www.wsj.com/articles/SB
10001424052970204294504576615371783795248 (dostep: 28.12.2014).

101 R. Bartle, Hearts, Clubs, Diamonds, Spades: Players Who Suit Muds, http://mud.co.uk/ri-
chard/hcds.htm (dostep: 28.12.2014).
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Rekordzisci koncentrujg si¢ na osiagnieciach i realizacji celow, i s3 w stanie je
osiggnaé w czasie krotszym niz pozostate grupy (silna potrzeba wygranej). Od-
krywcy chca pozna¢ wszystkie funkcjonalnosci dostgpne w ramach gry i na tym
skupiaja wszystkie swoje wysitki. Zabojcy nie tylko chca wygrac, ale takze poko-
na¢ innych graczy (zaawansowana potrzeba rywalizacji i wygranej). Natomiast
Spolecznicy dbaja o interakcje z innymi graczami, do$wiadczenia spoleczne sg
wazniejsze niz cel gry. Co istotne, zwykle gracze nie naleza wylacznie do jednej
kategorii, jednakze mozna u nich zaobserwowa¢ pewna dominujaca tendencje'™.
Projektujac strukture gry, nalezy uwzgledni¢ wszystkie rodzaje graczy, gdyz kazdy
z nich wnosi do rozgrywek cos cennego (przykltadowo Zabojcy i Rekordzisci beda
podnosi¢ dynamike gry oraz poziom realizacji celéw, Spotecznicy beda budowa¢
site zespotow, zas Odkrywcy pomoga pozna¢ funkcjonalnosci gry).

AKCJA

Zabojcy Rekordziéci

GRACZ SWIAT

Spotecznicy Odkrywcy

INTERAKCJA

llustracja 14. Klasyfikacja graczy wedtug modelu MMOG R. Bartle’a
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie R. Bartle, Hearts, Clubs, Diamonds, Spades: Players
Who Suit Muds, http://mud.co.uk/richard/hcds.htm (dostep: 28.12.2014)

Kolejny etap polega na zbudowaniu z elementéw gry — ktére sa powtarzalne,
ale ostatecznie prowadza do réznych wynikéw - petli. Istnieja dwa gtéwne rodza-
je petli: zaangazowania i progresji. W trakcie gry gracze wykonuja poszczegdlne
zadania kierowani okreslong motywacja (np. che¢ osiggniecia nastepnego pozio-
mu gry). Staly proces motywacji, informacja zwrotna o postepie w realizacji celu

102 R. Bartle, Hearts, Clubs, Diamonds, Spades: Players Who Suit Muds, http://mud.co.uk/ri-
chard/hcds.htm (dostep: 28.12.2014).
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i dalsze dzialania nazywane s3 petlg zaangazowania. Petla postepu to sposéb gry,
ktoéry prowadzi od jej poczatku do konca (realizacja celu) poprzez wypelnianie
okreslonych zadan przy pojawianiu si¢ szeregu przeszkdd, z ktérymi gracz musi
sobie radzi¢ i nabywac w ten sposob doswiadczenie.

Grywalizacja oprocz osiggania okreslonego celu musi sprawia¢ graczowi przy-
jemnos¢, tak aby chcial angazowac si¢ w kolejne zadania. Gracze (zaréwno w kon-
tekscie indywidualnej osoby, jak i zespotéw) przy wykonywaniu zadan muszg si¢
zatem dobrze bawi¢, cho¢ powinni by¢ przy tym odpowiednio motywowani, by
ich zaangazowanie w gre bylo stale utrzymywane.

Ostatnim etapem tworzenia struktury grywalizacji jest wykorzystanie odpo-
wiednich narzedzi. Ich wybdr dotyczy dobrania odpowiednich elementéw gry, jej
mechaniki i dynamiki do opracowanego we wczesniejszych etapach szkieletu gry.

Ponadto narzedzia nalezy dopasowa¢ do dostepnych zasobow finansowych i ludz-
kich'®.

3.2. Mechanizmy motywujace konsumentow stosowane
w grywalizacji

Przez motywacje nalezy rozumie¢ decyzje o zaangazowaniu si¢ w okreslong dzia-
talnos¢ i podjecie wysitku, by wytrwa¢ w tej decyzji'®. Stanowiska badawcze kon-
centrujg si¢ na dwdéch dominujacych podejsciach do badan motywacji graczy:
motywacji zewnetrznej i wewnetrznej'®”. Grywalizacja taczy w sobie obydwa ro-
dzaje uwarunkowan - z jednej strony przy uzyciu zewnetrznych nagrdd, takich
jak poziomy, punkty, odznaki itd., aby zwigckszy¢ zaangazowanie, za$ z drugiej
strony, przy jednoczesnym dazeniu uzytkownika do podniesienia poczucia osig-
gniecia zwyciestwa, autonomii, realizacji'®. Warto podkresli¢ znaczenie aspek-
tu spolecznego w grach'” — wyzwania, interakcje spoteczne lub wspotpraca moga
wplywa¢ na zachowania graczy'®. Stad tez obecne podejscie badawcze obejmuje

103 A.V.Salcu, C. Acatrinei, Gamification Applied..., s. 9-10.

104 R. Garris, R. Ahlers, J. E. Driskell, Games, Motivation, and Learning: A Research and Practice
Model, ,,Simulation and Gaming” 2000, no. 33 (4), s. 441-472.

105 Szerzej: E. L. Deci, R. Koestner, R. M. Ryan, A Meta-analytic Review of Experiments Exa-
mining the Effects of Extrinsic Rewards on Intrinsic Motivation, ,,Psychological Bulletin”
1999, no. 125 (6), s. 627-668; R. M. Ryan, E. L. Deci, Intrinsic and Extrinsic Motivations: Classic
Definitions and New Directions, ,Contemporary Educational Psychology” 2000, no. 25 (1),
s. 54-67.

106 C.I. Muntean, Raising Engagement in e-learning Through Gamification, Proceedings 6th In-
ternational Conference on Virtual Learning ICVL, Cluj-Napoca, Romania, 2011, s. 323-329.

107 K. Ling, G. Beenen, P. Ludford, X. Wang, K. Chang, X. Li, Using Social Psychology to Motivate
Contributions to Online Communities, Proceedings of the 2004 ACM conference on Computer
supported cooperative work, 2005, s. 212-221.
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1981, no. 5 (4), s. 333-369; P. Sweetser, P. Wyeth, Game Flow: A Model for Evaluating Player
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Ilustracja 15. Model motywacji graczy
Zrédto: opracowanie wtasne

spektrum motywoéw — zewnetrzne, spoleczne oraz wewnetrzne (patrz ilustracja 15).
Na jednym biegunie znajduja si¢ podejécia oparte na zewnetrznej motywacji (teo-

ria oczekiwanej wartosci'” i teoria wzmocnienia B. E Skinnera''’). Teorie te wyja-

$niajag motywacje graczy do wykonywania dziatan lub zachowan, ktéra wywotu-
ja zewnatrzpochodne nagrody''. Na drugim biegunie znajdujg si¢ teorie oparte
na wewnetrznej motywacji graczy (teoria hierarchii potrzeb A. H. Maslowa'"?, teo-
ria potrzeby osiagnie¢ J. W. Atkinsona'®, teoria wlasnej skutecznosci A. Bandury'*

Enjoyment in Games, ,,Computers in Entertainment (CIE)” 2005, no. 3 (3), s. 1-24; N. Yee,
The Labor of Fun: How Video Games Blur the Boundaries of Work and Play, ,Games and Cul-
ture: A Journal of Interactive Media” 2006, no. 1 (1), s. 68-71; N. Yee, Motivations for Play
in Online Games, ,,CyberPsychology & Behavior” 2006, no. 9 (6), s. 772-775.
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Job Search Behaviour, Unemployment Experience and Well-Being: A Comparison of Expectan-
cy-value Theory and Self-determination Theory, ,British Journal of Social Psychology” 2005,
no. 44 (2), s. 269-287.

110 B. F. Skinner, The Experimental Analysis of Behavior, ,American Scientist” 1957, no. 45 (4),
s.343-371.

111 J.Vassileva, Motivating Participation in Social Computing Applications: A User Modeling Per-
spective, ,User Modeling and User-Adapted Interaction” 2012, no. 22 (1), s. 177-201.

112 A.H.Maslow, A Theory of Human Motivation, ,,Psychological Review” 1943, no. 50 (4), s. 370-
396.

113 J. W. Atkinson, G. H. Litwin, Achievement Motive and Test Anxiety Conceived as Motive to Ap-
proach Success and Motive to Avoid Failure, ,The Journal of Abnormal and Social Psycholo-
gy” 1960, no. 60 (1), s. 52-63.

114 A.Bandura, Self-efficacy: Toward a Unifying Theory of Behavioral Change, ,,Psychological Re-
view” 1977, no. 84 (2), s. 191-215.
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i teoria ustanawiania celow''"®). Wszystkie te teorie jako kluczowa motywacje wskazu-
ja potrzeby gracza. Pomiedzy biegunami znajduja sie teorie objasniajace motywacje
spoleczna uzytkownikéw (teoria poréwnania spolecznego L. Festingera''® i teoria in-
westycji osobiste;j'!”).

3.2.1. Teorie oparte na motywacji wewnetrznej

Jedna z pierwszych i najbardziej znanych teorii motywacji jest teoria hierarchii po-
trzeb A. H. Maslowa. Wedlug badacza zachowania cztowieka sg napedzane checia
zaspokojenia potrzeb fizycznych i psychicznych. Maslow wskazuje pie¢ poziomoéw
potrzeb, ktore napedzajg dziatalnosci czlowieka, poczawszy od potrzeb fizjologicz-
nych do potrzeby samorealizacji''®. Wedtug zalozen tej teorii musimy zaspoko-
i¢ potrzeby fizjologiczne i potrzeby w zakresie bezpieczenstwa i ochrony przed
przejsciem do bardziej zlozonych potrzeb, takich jak pragnienie przynaleznosci,
poczucia wlasnej warto$ci i wreszcie samorealizacji. Wedtug A. H. Maslowa odda-
lamy sie od potrzeb, ktére sa produkowane przez negatywne niedobory, na rzecz
potrzeb generowanych przez pozytywne cele i motywacje'”®. Opierajac si¢ na hie-
rarchii potrzeb A. H. Maslowa, A. C. Siang i R. K. Rao stworzyli piramide ilu-
strujaca potrzeby graczy (patrz ilustracja 16), zakladajaca koniecznos¢ spetnienia
potrzeb nizszego rz¢du, zanim uzytkownik przystapi do realizacji potrzeb wyzsze-
go rzedu. U podstaw budowania zaangazowania graczy lezy koncepcja zaspokaja-
nia ich potrzeb. A. C. Siang i R. K. Rao wyrdznili nastepujacg hierarchie potrzeb
uczestnikow gier:

o Potrzeba zasad - konieczno$¢ dzialania zgodnie z zasadami jest dla graczy
podstawowa sprawa, gdyz wytyczne te wyznaczaja dziatania, ktére moga by¢
przez nich wykonywane, a takze te, ktore sa niedozwolone,

« Potrzeba bezpieczenstwa — dotyczy srodowiska psychicznego i emocjonalne-
go, obejmuje takie elementy, jak poczucie stabilno$ci, sprawiedliwosci, ochro-
ny, porzadku czy wyeliminowania zagrozen,

o Potrzeba przynaleznosci — odnosi sie do relacji cztowieka z otoczeniem, a do-
kiadniej potrzeby nawigzywania kontaktéw z ludzmi. W przypadku graczy
relacje nie bedg mialy charakteru bezposredniego, gdyz dyskusje tocza si¢

115 K. Ling, G. Beenen, P. Ludford, X. Wang, K. Chang, X. Li, Using Social Psychology to Motivate,
S.212-221.

116 L. Festinger, A Theory of Social Comparison Processes, ,Human Relations” 1954, no. 7 (2),
s.117-140.

117 T.A.Schilling, C. T. Hayashi, Achievement Motivation among High School Basketball and Cross-
-country Athletes: A Personal Investment Perspective, ,,Journal of Applied Sport Psychology”
2001, no. 13 (1), s. 103-128.

118 A.H. Maslow, A Theory..., s. 370-396.

119 S.O.Lillienfeld, S. J. Lynn, L. L. Namy, N. J. Woolf, Psychology: From inquiry to Understanding,
Pearson/Allyn and Bacon, Boston 2009.
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poprzez fora, chaty itd., jednak takze w tej formie wytwarza sie poczucie
przynalezno$ci do grupy, a wraz z nim zaspokojenie potrzeby przyjazni,
przywiazania, akceptacji,

« Potrzeba osiggnie¢ - che¢ podjecia dziatan ukierunkowanych na realizacje
okreslonego celu. Zaspokojenie tej potrzeby wynika z lezacego u podstaw
ludzkiej psychiki pragnienia osiggnigcia doskonatosci, wewnetrznej potrze-
by ciezkiej pracy, checi uzyskania statusu, potrzeby rywalizacji/konkurencji,
potrzeby gromadzenia pieniedzy i dobr materialnych,

o Potrzeba wiedzy i zrozumienia — odczuwalna ch¢¢ pozyskania nowych infor-
magcji i zrozumienia ich, przy czym nie zawsze przybiera ona klasyczng forme
uczenia sie z ksiazek lub od nauczycieli, wspdlczesnie jest to czesto nauka
poprzez wykonywanie okreslonych czynnosci i zdobywanie doswiadczenia,

o Potrzeby estetyczne — che¢ przebywania w atrakcyjnym otoczeniu i otacza-
nia si¢ fadnymi rzeczami. W odniesieniu do gier i grywalizacji jest to wy-
korzystanie elementéw wizualnych przyciagajacych wzrok, wzbudzajacych
pozytywne skojarzenia,

« Potrzeba samorealizacji — wynika z dazenia gracza do zajmowania si¢ tym, do
czego czuje powolanie (szeroko rozumiane zaspokajanie wlasnych ambicji).
Che¢ samorealizacji wigze si¢ z pelnym wykorzystaniem wlasnego potencjatu
i osigganiem celow, ktore przynosza satysfakcje. Zaspokojenie potrzeby samo-
realizacji zwigzane jest z rownoczesnym zaspokojeniem potrzeby nabywania
wiedzy, zrozumienia $wiata i poszukiwania doznan estetycznych'*.

A. C. Siang i R. K. Rao za podstawowe potrzeby graczy uznali potrzebe zasad
i bezpieczenstwa, ktdrych spelnienie zapewnia ramy organizacyjne i komfortowe
warunki grania. Kolejne poziomy w piramidzie potrzeb graczy dotycza pragnien
lezacych u podstaw ludzkiej natury. Nalezy przy tym wskaza¢, ze wlasnie te po-
trzeby wyzszego rzedu sg wykorzystywane w grywalizacji do modyfikowania za-
chowan uczestnikow.

Wedlug teorii potrzeby osiagniec J. W. Atkinsona zachowanie gracza jest ukie-
runkowane na rozwijanie lub wykazanie, wzgledem siebie i innych oséb, wlasnych
zdolnosci. Oznacza to, ze w sytuacjach umozliwiajacych zdobycie jakiego$ osia-
gniecia ludzie pragng sukcesu do tego stopnia, ze wskazujg na swoje duze zdolnosci
i starajg si¢ unikna¢ pomytek, ktére moga by¢ sygnatem ich braku. Wedtug Atkin-
sona, aby osiagna¢ sukces i unikng¢ btedéw nalezy kierowac si¢ dwoma odrebny-
mi motywatorami, wplywajacymi na poziom trudnosci zadania. Osoby o wysokiej
motywacji do osiggnigcia sukcesu wola zadania o $rednim stopniu trudnosci. Jed-
nakze, jesli motywem jest che¢ unikniecia porazki, to wybieraja zadania bardzo
proste lub bardzo trudne'. Wykorzystanie obu podejs¢ w grywalizacji skutkuje

120 A. C. Siang, R. K. Rao, Theories of Learning: A Computer Game Perspective. Proceedings
of the IEEE Fifth International Symposium on Multimedia Software Engineering, Taichung, Tai-
wan 2003, s. 239-245.

121 J.W. Atkinson, G. H. Litwin, Achievement Motive..., s. 52-63.
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llustracja 16. Hierarchia potrzeb graczy wedtug A. C. Siang i R. K. Rao

Zrédto: A. C. Siang, R. K. Rao, Theories of Learning: A Computer Game Perspective.
Proceedings of the IEEE Fifth International Symposium on Multimedia

Software Engineering, Taichung, Taiwan 2003, s. 239-245

stworzeniem optymalnego systemu motywacji — wiele gier umozliwia dostoso-
wanie trudnos$ci zadania do uzytkownika, tak aby byly one osiggalne dla niego,
a tym samym zostalo uregulowane prawdopodobienstwo sukcesu i porazki we-
dlug umiejetnosci gracza. Badania wskazujg, Ze oferujagc umiarkowany poziom
wyzwan znaczgco wplywa sie¢ na osigganie przez uzytkownikéw mistrzostwa. Co
istotne, gry wykorzystuja wiele elementéw wizualnych ukazujacych postep gracza,
a tym samym motywuja go do odniesienia sukcesu. Jednak gdyby ich uzyskanie
trwalo zbyt dlugo lub przekraczalo zdolnosci uzytkownika, jego zaangazowanie
i motywacja spadlyby, zniechecajac do dalszej gry'*.

Teoria potrzeby osiagnie¢ jest podstawg teorii ustanawiania celow, wedtug ktorej
konkretne trudne cele prowadza do wiekszych osiagnie¢'*. Celem jest to, co czlo-
wiek probuje osiagna¢. Trudne, konkretne i krotkoterminowe zatozenia oddziatujg
na motywacje skuteczniej niz te dlugoterminowe. Cele wplywaja na wydajnos¢, po-
niewaz kieruja uwage, wysilek, wytrwalo$¢ i wiare w ich osiggniecie na wykonanie

122 J. G. Nicholls, Achievement Motivation: Conceptions of Ability, Subjective Experience, Task
Choice, and Performance, ,,Psychological Review” 1984, no. 91 (3), s. 328-346.

123 K. Ling, G. Beenen, P. Ludford, X. Wang, K. Chang, X. Li, Using Social Psychology to Motivate,
S.212-221.
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zadania. Konstruujac grywalizacje wazng sprawa jest rdwniez wykorzystanie infor-
macji zwrotnej, ktéra pokazuje postep gracza, ponadto celowi musi by¢ przypisana
adekwatna nagroda, a on sam musi by¢ akceptowalny przez uzytkownika. Gléwnym
wyznacznikiem w tworzeniu spdjnej konstrukcji jest znalezienie rownowagi pomie-
dzy postrzeganymi umiej¢tnosciami gracza i wyzwaniami w grze'*!. Poziom trudno-
$ci zadan, wzrastajacy stopniowo wraz z czasem spedzonym na rozgrywce, stanowi
konstrukt motywacyjny dla zaangazowania i wlasnej skutecznosci gracza'>.

3.2.2. Teorie oparte na motywacji spotecznej

Teoria wlasnej skutecznosci odnosi si¢ do postrzeganej przez czlowieka zdolnosci
wykonania okreslonej czynnosci'®. Osad wlasnej skutecznosci jest okreslany przez
wybor dostepnych czynnosci, wybdr poziomu trudnosci dzialania, wlozony wysi-
tek, trwalo$¢ i wydajno$¢ zadan'”. Poziom wlasnej skutecznosci moze zwiekszy¢
lub zmniejszy¢ motywacje — osoby z wysokim poczuciem wlasnej skutecznodci
beda preferowaly wykonywanie bardziej zaawansowanych zadan'*. Poczucie wia-
snej skutecznosci moze by¢ pozytywnie stymulowane przez podzielenie zadan
0 wyzszym poziomie trudnos$ci na mniejsze, latwiejsze czynnosci, ze wzgledu
na zwiekszong motywacje do realizacji zadan, ktére sg dla uzytkownika wykonalne.
Na oceng¢ wlasnej skutecznosci maja wplyw cztery typy doswiadczenia: dziatania
eksploatacyjne (im wigcej rozgrywek sie rozegra, tym wigksze doswiadczenie i po-
czucie skutecznosci), obserwacja innych, stowna perswazja i wptywy spoteczne'®.
Teorie oparte na motywacji spofecznej koncentrujg si¢ na spolecznym aspek-
cie gier. Teoria poréwnania spolecznego opiera si¢ na zalozeniu, ze ludzie stara-
ja sie oceni¢ swoje przekonania, postawy i umiejetnosci poprzez poréwnania ich
reakcji z innymi. Hipoteza podobienstw L. Festingera zaklada, ze ludzie poréw-
nuja si¢ z osobami podobnymi do siebie, a nastepnie daza do osiagniecia lepszej
sytuacji, przez co stale chcg podnosi¢ swoje umiejetnosci'*® - posiadaja motywacje

124 E. A. Locke, K. N. Shaw, L. M. Saari, G. P. Latham, Goal Setting and Task Performance: 1969~
1980, ,Psychological Bulletin” 1981, no. 90 (1), s. 125-152.
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ghton 2009, s. 59-68.
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cacy Scale, ,,Applied Psychology: An International Review” 1997, no. 46 (1), s. 69-88.
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ries of Learning Outcomes to New Methods of Training Evaluation, ,Journal of Applied
Psychology” 1993, no. 78 (2), s. 311-328.

129 A. Bandura, Self-efficacy Mechanism in Human Agency, ,American Psychologist” 1982,
no. 37 (2), s. 122-147.

130 L. Festinger, A Theory..., s. 117-140.
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do samodoskonalenia'. Co istotne, jednostki sklonne do rywalizacji czesciej
konfrontujg si¢ z innymi niz te o mniejszej potrzebie konkurowania'*>. W grach
wystepuje wiele elementéw umozliwiajacych poréwnywanie sie z innymi (punk-
ty, poziomy, odznaki, rankingi). Konfrontacja z innymi graczami oraz ilo$ciowe
wskazniki postepu prowokuja uzytkownikéw do rywalizacji, ale réwniez stanowia
wyzwanie do lepszego opanowania czynno$ci'*.

Teoria inwestycji osobistej zaklada, ze poziom, do ktérego dana osoba be-
dzie inwestowac osobiste zasoby wysiltku i czasu dla konkretnej czynnodci, zale-
zy od osobistych motywacji, przekonan dotyczacych wlasnej osoby i dostrzega-
nych alternatyw'*. Przekonania, wyobrazenia, uczucia, potrzeby i cele motywuja
zachowania gracza i wplywaja na rozmiar jego osobistych inwestycji w postaci
czasu i wysitku'*. Osobista motywacja moze by¢ wewnetrzna lub zewnetrzna.
Wisrdd tych czynnikéw sg zadania, ktére odzwierciedlajg poprawe umiejetnosci
i zwigkszenie do$wiadczenia, che¢ rywalizacji, przynalezno$¢ i solidarnoé¢ z in-
nymi, a takze zewnetrzne nagrody w formie rekompensaty pieni¢znej lub uzna-
nia spotecznego. Przekonania dotyczace wlasnej osoby odnoszg si¢ do percepciji,
przeswiadczen i uczu¢ zwigzanych z kompetencjami oraz posiadaniem celu, sa-
modzielnosci i tozsamosci spolecznej. Alternatywy to opcje, ktore uzytkownik
dostrzega w swoim otoczeniu. Czgsto ma na nie wplyw grupa spoleczna gracza,
szansa na pomoc innym lub socjalizacje z nimi, a takze relacje z pozostalymi oso-
bami'*. W grach wykorzystuje sie wszystkie rodzaje czynnikéw, zeby maksymal-
nie zwigksza¢ motywacje gracza i jego zaangazowanie w realizacje¢ zadania'.

3.2.3. Teorie oparte na motywacji zewnetrznej

Teoria oczekiwanej wartosci odnosi si¢ do sity motywacji w dazeniu do okreslone-
go celu, oczekiwan, co do osiggnigcia zamierzonego celu, a takze do wartosci mo-
tywacyjnej tego konkretnego celu'*®. Oczekiwana warto$¢ zalezy od przekonania,
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chological Bulletin” 1989, no. 106 (2), s. 231-248.
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Reklama i grywalizacja jako przyktad tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi... 91

ze dziatania bedg prowadzi¢ do wydajnosci potrzebnej do osiagniecia korzysci, kto-
ra z kolei zadecyduje o wyniku'*. Oczekiwana warto$¢ wptywa na wybdr osiagniec,
wytrwato$¢, wysitek i wydajnos$¢. One tymczasem s3 zdeterminowane przekona-
niami uzytkownika na temat swoich zdolnosci, osobistych celow, wczesniejszych
doswiadczen i réznych innych czynnikéw socjalizacyjnych'*. Teoria ta wyrdznia
wplyw zewnetrzny i wewnetrzny, w zaleznosci od tego, czy wzmocnienie jest wy-
nikiem pracy uzytkownika, czy po prostu przypadku. Gdy okreslony efekt zalezy
od wysitku gracza, jego motywacja i efektywno$¢ sa wieksze. Odnoszac tg zaleznos¢
do gier, nalezy zauwazy¢, ze jesli uzytkownik ma swiadomos¢ tego, ze jego wysiltek
bedzie nagradzany np. punktami, to wowczas jego wydajnos¢ bedzie wieksza'*!.

Teoria wzmocnienia B. F. Skinnera opiera si¢ na twierdzeniu, ze motywacja
wiodaca do okreslonych dziatan lub zachowan jest uwarunkowana przez istnienie
zewnetrznej nagrody'*:. Skinner uwazal, ze zachowanie jest produktem wzmoc-
nienia, czyli okre§lonego wzoru postepowania, przy czym jest on tym skuteczniej-
szy, im bardziej przypomina proces ciagly. Jednakze na motywacje skuteczniej od-
dzialuje sporadyczne wzmocnienie niz state dzialanie'*.

Przedstawione teorie pokazujg rézne motywacje sklaniajace konsumentow
do angazowania si¢ w grywalizacje — pochodzace zaréwno z ich wewnetrznych
uwarunkowan, jak z uwarunkowan zewnetrznych. Te pierwsze zwigzane sg z po-
trzebami fizycznymi i psychicznymi ludzi, dlatego tez wykorzystanie w strukturze
grywalizacji motywéw nalezacych do tej grupy skutkuje wigkszym zaangazowa-
niem graczy w rozgrywke, a tym samym wigksza skutecznoscia grywalizacji.

3.3. Metody oddziatywania grywalizacji na zaangazowanie
i zachowania konsumentow

Podstawg gier, w tym zaangazowania i zachowania konsumentéw w grywalizacji,
jest odpowiednia motywacja. Do najistotniejszych czynnikéw motywacyjnych,
dla ktérych ludzie graja w gry, naleza:

 Che¢ osiggniecia mistrzostwa,

o Chec odstresowania sie,

o Che¢ dobrej zabawy,

« Che¢ nawigzania znajomosci i stania si¢ cztonkiem grupy'*.

139 J. A. Shepperd, Social Loafing and Expectancy-Value Theory, [w:] S. G. Harkins (ed.), Multiple
Perspectives on the Effects of Evaluation on Performance, Kluwer, New York 2001, s. 1-24.

140 J.S. Eccles, A. Wigfield, Motivational Beliefs, Values, and Goals, ,Annual Review of Psycho-
logy” 2002, no. 53 (1), s. 109-132.

141 D.S.McNamara, G. T. Jackson, A. Graesser, Intelligent, s. 44-65.

142 B.F. Skinner, The Experimental Analysis..., s. 343-371.

143 S. 0. Lillienfeld, S. J. Lynn, L. L. Namy, N. J. Woolf, Psychology...

144 G. Zichermann, C. Cunningham, Gamification by Design: Implementing Game Mechanics
in Web and Mobile Apps, O’Reilly Media, Canada 2011, s. 20.
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Ten typ motywacji powoduje, Ze projektujac gry, a takze grywalizacje, koniecz-
ne jest zapewnienie graczom dobrej rozgrywki. Do podstawowych mechanizméw
oddzialywania na uczestnikéw grywalizacji naleza:

Punkty - przyznawane w momencie ukonczenia zadania, zapewniajg faczny
wynik, informacjg¢ zwrotng, kreujg poczucie postepu oraz zapewniaja cenne
informacje dla tworcow gier, moga odzwierciedla¢ doswiadczenie, umiejet-
nosci lub reputacje graczy badz by¢ walutg wymienialng na towary,
Odznaki - definiowane jako ,wigksza wersja punktéw” lub ,wizualny system
punktéw’, reprezentujg specyficzne zakonczenie sukcesem pewnych dziatan
(zwykle grupy powigzanych ze sobg, np. tematycznie, dziatan),

Rankingi - maja unaoczni¢ graczowi jego pozycje w stosunku do innych,
Poziomy - odzwierciedlajg postep gracza w grze, a takze poziom mistrzo-
stwa,

Wyzwania i zadania - dzialania, ktére ma wykona¢ gracz. Co istotne, ich
poziom trudnosci wzrasta wraz z wartoscig nagrody za ich realizacje,
Rywalizacja/konkurencja — stuzy do rywalizacji graczy ze soba, majac za za-
danie unaoczni¢, ktéry zawodnik jest lepszy,

Wspolpraca - pozwala uczestnikom wspoétdziata¢ w celu wykonania okreslo-
nego zadania,

Wirtualne dobra - reprezentujg dobra rzeczywiste w cyberprzestrzeni,
Narracja — spdjna, ciggla fabula, w grach nieocenione narzedzie angazowa-
nia gracza do ukonczenia zadania, natomiast w grywalizacji czesto jest pomi-

jana'®.

Wymienione czynniki motywacyjne powoduja, Ze konsumenci chcg uczestni-
czy¢ w grach. Ludzie majg potrzeby i pragnienia, ktdre s3 uniwersalne niezaleznie
od wieku, kultury i plci. Tworcy gier dobrze wiedza, jak zaspokoi¢ te potrzeby
w obrebie srodowisk gier, dlatego tez dobieraja do nich odpowiednie mechanizmy
(patrz tabela 3):

Potrzeba uzyskania nagrody (materialnej lub niematerialnej) jest jednym
z najbardziej popularnych motywatoréw zachowan graczy, stad tez projek-
tanci wykorzystuja w grach takie elementy, jak punkty, wirtualne dobra i wy-
zZwania,

Potrzeba uzyskania statusu, prestizu i szacunku powoduje, ze ludzie angazu-
ja sie¢ w dzialania, zeby je uzyska¢. W przypadku gier mechanizm ten dziata
nastepujaco: im gracz jest lepszy (a wiec im bardziej zaangazuje si¢ w zada-
nia), ma wicksze doswiadczenie i wykonuje wigcej zadan, tym wyzszy jest
jego status w grze, reprezentowany przez osiagniety poziom, liczbe punktéw,
liczbe wyzwan, wirtualne dobra, liczbe prezentéw lub miejsce w tabeli wyni-
kow,

Potrzeba osiggnie¢ wyzwala w czlowieku konieczno$¢ pokonania pewnego
trudu, by co$ osiagna¢ (zrealizowac cel) i mie¢ poczucie satysfakcji z dobrze

145 K.Werbach, D. Hunter, For the Win...; G. Zichermann, C. Cunningham, Gamification by Design...
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wykonanego zadania. W grze osiggnigcie wyraza sie w zdobytym poziomie,
uzyskanej ilosci punktéw, liczbie wyzwan, liczbie lub wartosci wirtualnych
débr, liczbie prezentéw lub miejscu w tabeli wynikow,

« Potrzeba wyrazenia siebie przejawia si¢ w checi pokazania swojej autonomii,
wyjatkowosci i oryginalnosci. Gracze moga wyrazic si¢ w grze poprzez stwo-
rzenie wlasnego awatara, korzystanie z wirtualnych débr czy udzial w wy-
zwaniach,

« Potrzeba rywalizacji jest zaspokojona w grach przez mozliwos¢ poréwnywa-
nia si¢ z innymi graczami pod wzgledem miejsca w tabeli wynikow, liczby
zdobytych punktéw i poziomow, liczy zdobytych wirtualnych débr czy pre-
zentdw, liczby uzyskanych nagréd lub ukonczonych wyzwan,

o Potrzeba altruizmu - dawanie prezentéw (badz uzyskanie punktéw, wyzwan
lub osiagnie¢ dla swojego zespotu) jest silnym motywatorem, jesli gracz
przynalezy do spoltecznosci, w ktérej ludzie daza do budowania wiezi'*S.

Tabela 3. Macierz ludzkich potrzeb i mechaniki gier

Uzyskanie |Osiagniecie Pcttrze.ba’ Wyr:az?me Rywalizacja| Altxuizm
nagrody statusu osiaggniec siebie
Punkty X X X X X
Poziomy X X X
Wyzwania X X X X X X
Wirtualne
dobra X X X X X
Tabe.la’ X X X X
wynikow
Prezenty X X X X

Jasnoszarym kolorem zaznaczono gtéwny czynnik motywacyjny, spetniajacy dana potrzebe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie O. Beza, Gamification - How Games
Can Level up Our Everyday Life?, VU University, Amsterdam 2011, s. 8

U podstaw skutecznosci grywalizacji lezy charakterystyczne dla gier wyzwala-
nie u ludzi emocji, takich jak m.in.: podekscytowanie, zachwyt, poczucie spelnie-
nia, szczescie, frustracja. Nalezy przy tym wskaza¢, ze poziom emocji jest rozny
- najsilniejsze jest poczucie dobrej zabawy, wywolywane w grach przez odpowied-
nio skonstruowang strategie, wyzwania i rozwigzywanie probleméw (podstawowe
uczucia, jakie wywoluje ten poziom, to frustracja lub poczucie spelnienia). Po-
czucie dobrej zabawy, wywolanej przez interesujacg zawartos¢, kolekcjonowanie
réznych dobr, punkty i poziomy, wywoluje u graczy takie emocje, jak zachwyt

146 Gamification 101: An Introduction to the Use of Game Dynamics to Influence Behavior,
http://www.bunchball.com/sites/default/files/downloads/gamification101.pdf (dostep: 29.12.2014).
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i szczgscie. Etap odmiennych stanéw, budowany przez odkrywanie nowych za-
warto$ci oraz nieskupianie si¢ na myslach i uczuciach, prowadzi do poczucia
podekscytowania. Ostatni poziom (czynnik ludzki) moze wywota¢ u graczy po-
czucie osiagnie¢, przede wszystkim dzieki specyfice wybranego zawodu, pracy
w grupie, nawigzaniu wiezi spolecznych i poczuciu osobistego uznania. Na eta-
pie projektowania grywalizacji nalezy okresli¢ pozadane u graczy zachowania
i ich dziatania, zidentyfikowac¢ styl ich zaangazowania (przy czym nalezy zwroci¢
szczegdlng uwage na motywatory wewnetrzne), wykreowa¢ mechanizm postepu,
a przede wszystkim stworzy¢ takie rozwigzania, ktore sprawia, ze nauka okreslo-
nych czynnosci bedzie wydawala si¢ uczestnikowi tatwa, ale juz osiagniecie pozio-
mu eksperta/profesjonalisty bedzie zadaniem trudnym'"’.

Gléwnym celem grywalizacji jest sprawienie, by gracz wykonal okreslone za-
danie. Jego realizacja musi mu sprawia¢ przyjemnos¢, tak aby rosto jego zaanga-
zowanie. Uczestnicy musza si¢ dobrze bawi¢, ale powinni by¢ przy tym réwniez
odpowiednio motywowani, aby ich zaabsorbowanie gra bylo stale utrzymywane.

Na wyjatkowa uwage w literaturze przedmiotu zastuguje kompletna ramowa
struktura grywalizacji Octalysis (Oktaliza), ktéra stanowi najbardziej ztozony sche-
mat grywalizacji. Wedtug tej koncepcji mozna wyrdzni¢ nastepujace elementy na-
pedzajace grywalizacje:

» Wyjatkowe znaczenie i talent,

» Rozwdj i osiggniecia,

« Wzmocnienie kreatywnosci i informacja zwrotna,
» Wlasnos$¢ i posiadanie,

« Wplyw spoleczny i powigzania,

« Niedobor i niecierpliwos¢,

o Nieprzewidywalnos¢ i ciekawosé¢,

o Unikanie i strata'*®.

Pierwszy z elementow, czyli wyjatkowe znaczenie i talent, stanowi trzon grywali-
zacji, poniewaz wywoluje u gracza poczucie, ze robi co$ znaczgacego, jest zaangazo-
wany w szczegdlne przedsiewziecie. Swiadczy o tym np. zaangazowanie uzytkowni-
ka w tworzenie funkcjonalnosci dla innych graczy (np. utrzymanie forum).

Rozwdj i osiggniecia pelnig funkcje wewnetrznej motywacji gracza, sklaniajac
go do czynienia postepow, rozwijania umiejetnosci i realizacji wyzwan. Niezwy-
kle waznym elementem s3 réznego rodzaju wyréznienia, np. odznaki, punkty, na-
grody, ktore majg za zadanie wplywanie na zachowania uczestnika grywalizacji.
Wzmocnienie kreatywnosci i informacja zwrotna pojawiaja sie, gdy gracze sa za-
angazowani w proces twdrczy, to znaczy gdy moga wykonywac okreslong czynnos¢

147 Gamification 101 - It’s And Just about Points and Badges, http://www.slideshare.net/game
maki/gamification-101 (dostep: 12.05.2015).

148 Octalysis Group, Gamification, Human Focused Design and 8 Core Drives, http://octalysis
group.com/ (dostep: 17.08.2015).
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wielokrotnie, probujac przy tym réznych mozliwosci realizacji zadania. Co istot-
ne, uzytkownicy muszg otrzymywac informacjg¢ zwrotng o swoich postepach, gdyz
$wiadczy to o ich sukcesach, a z drugiej strony takze o tym, co moga robi¢ lepiej.
Wrtasno$¢ i posiadanie pozwalajg graczowi czug, ze co$ do niego przynalezy, a tak-
ze powiekszac posiadane przez siebie dobra (w tym wypadku wirtualne). Mecha-
nizm ten wywoluje u uzytkownika che¢ posiadania jeszcze lepszych rzeczy, co
zmusza go do wykonania okreslonych czynnosci i zaangazowania w kolejne zada-
nia. W tym obszarze warto rowniez zwroci¢ uwage na fakt, ze stworzenie awatara
odzwierciedlajacego posta¢ gracza (wizualnie lub poprzez analogi¢ do jego cechy
charakteru, zainteresowan lub ulubionych rzeczy) dodatkowo zwigksza jego zaan-
gazowanie'®.

Wplyw spoleczny i powigzania obejmujg wszystkie elementy spoleczne, ktére
motywuja graczy. Do wykorzystywanych w tym obszarze narzedzi naleza: podziw,
akceptacja, reakcja spolecznosci, towarzystwo, konkurencja i zazdros¢. Bardzo
czgsto w grywalizacji stosuje si¢ nawigzania do oséb, miejsc lub wydarzen, ktére
moga mie¢ znaczenie dla uczestnika lub w jaki$§ sposéb wplyna¢ na jego zacho-
wanie. Niedobdr i niecierpliwo$¢ motywuja gracza do podejmowania dziatan,
poniewaz dazy on do posiadania okreslonej rzeczy lub statusu. Co istotne, fakt,
ze ludzie nie moga osiggnac czego$ w danym momencie, motywuje ich do nie-
ustannego myslenia o tym, co dodatkowo zwieksza ich zaangazowanie. Nieprze-
widywalno$¢ i ciekawos¢ sa tym czynnikiem, ktéry zacheca gracza do odkry-
wania nowych elementéw, zdobywania nowych rzeczy i wykonywania nowych
czynnosci. Uzytkownik nie wie, co spotka go w grze, dlatego tez jego ciekawos¢
pobudza go do dziatania. Gracz intuicyjnie unika rzeczy, ktére maja dla niego
nieprzyjemny wydzwiek. Z drugiej jednak strony §wiadomos¢ straty powoduje,
ze uzytkownik chce podja¢ okreslone dzialania, zeby nie przegapi¢ pewnych oka-
zji, ktore nie powrdca w przysztosci'*’. Ramowa strukture grywalizacji Oktaliza
(Octalysis) przedstawia ilustracja 17.

Czynniki napedzajace grywalizacje umieszczone po prawej stronie zwigzane s
z kreatywnoscia, autoekspresjg i czynnikami spolecznymi, zas te po lewej stronie
z kalkulacja, logika i checig posiadania. Ponadto czynniki umieszczone w gornej cze-
$ci oktagonu uznawane s3 za pozytywne motywatory gracza, a te w dolnej — za bar-
dziej negatywne. Wykorzystane w grywalizacji techniki opierajace si¢ na gérnych de-
terminantach okresla si¢ mianem ,bialego kapelusza grywalizacji’, a te na dolnych
- »czarnego kapelusza grywalizacji’, przy czym wazne jest, ze obie te grupy sa jed-
nakowo dobrymi czynnikami motywujacymi postgpowanie uzytkownikéw. Sku-
teczna grywalizacja powinna opiera¢ si¢ na co najmniej jednym z tych czynnikow
napedowych. W praktyce Oktaliza pozwala zidentyfikowa¢ wszystkie mechaniki gier

149 Ch.Yu-kai, Octalysis: Complete Gamification Framework, http://www.yukaichou.com/gamification-
examples/octalysis-complete-gamification-framework/#VdIM2fnm73U (dostep: 17.08.2015).
150 Octalysis Group, Gamification, Human Focused Design and 8 Core Drives.
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Znaczenie

Osiagniecia Wzmocnienie

Wtasnos¢ Wptyw spoteczny

LEWA POLKULA
PRAWA POEKULA

Niedobor Nieprzewidywalnosc

Unikanie

Ilustracja 17. Ramowa struktura grywalizacji Octalysis Group

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Ch. Yu-kai, Octalysis: Complete Gamification
Framework, http://www.yukaichou.com/gamification-examples/octalysis-
complete-gamification-framework/#.vdIM2fnm73U (dostep: 17.08.2015)

zwigzane z poszczegdlnymi uwarunkowaniami, a nastgpnie przypisac je do odpo-
wiednich mechanizméw napedowych w oktagonie. W zaleznosci od sity poszcze-
golnych mechanizméw konkretne katy oktagonu skroca si¢ lub rozszerza - jesli ze-
wnetrzny bok oktagonu przetnie jego wnetrze, bedzie to znaczylo, ze dany czynnik
jest mato skuteczny i nalezy wprowadzi¢ dzialania naprawcze w danej strukturze®'.
Nawigzujac do metody Octalysis, nalezy zauwazyc¢, ze gracze (Rekordzisci, Odkrywcy,
Spolecznicy i Zabodjcy) sa motywowani przez rézne czynniki na kolejnych etapach
grywalizacji (patrz ilustracja 18).

Na Zabdjcow, na etapie odkrycia, najskuteczniej beda oddziatywaly czynniki
nalezace do grupy osiagnie¢, wpltywu spolecznego, wzmocnienia, niedoboru i nie-
przewidywalnosci. W kolejnej fazie najsilniejsze bodzce beda pochodzily wytacznie
z tej ostatniej grupy. Na etapie scaffoldingu Zabojcow motywuje nieprzewidywal-
nos¢ gry, ich osiagniecia i wlasnos¢, a w finale oddziatuja na nich czynniki z naste-
pujacych grup: znaczenie, wplyw spoleczny, osiagniecia, wltasnos¢ i unikanie.

151 Oktaliza (octalysis): kompletna ramowa struktura grywalizacji, http://grywalizacja24.pl/ok-
taliza-octalisis-kompletna-ramowa-struktura-grywalizacji/ (dostep: 18.09.2015).
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ODKRYWCY SPOLECZNICY ZABOJCY

REKORDZISCI

llustracja 18. Sita oddziatywania na graczy poszczegélnych czynnikéw na réznych etapach
grywalizacji wedtug metody Octalysis

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Octalysis: Complete Gamification Framework,
http://www.yukaichou.com/gamification-examples/octalysis-complete-gamification-
framework/#.vdIM2fnm73U (dostep: 20.08.2015)

Dla Spotecznikéw w fazie odkrycia najwicksze znaczenie bedzie mial wpltyw
spoleczny, osiagniecia, wzmocnienie, nieprzewidywalnos$¢ i niedobdr. Z kolei
na etapie adaptacji wiodacymi motywatorami s3: znaczenie, wzmocnienie, osig-
gniecia i unikanie. W kolejnej fazie grywalizacji na Spolecznikéw najskutecz-
niej oddzialujg czynniki nalezace do pieciu grup: osiagniecia, wplyw spoteczny,
wzmocnienie, niedobor i nieprzewidywalnos¢. W finale najwiekszy wplyw maja
motywatory pierwszy i ostatni.

Odkrywcy na pierwszym etapie sa najlepiej motywowani przez czynniki na-
lezace do grupy: wlasnos¢, osiagniecia, niepewno$¢ i wzmocnienie, a na drugim
przez znaczenie, osiggniecia, wlasnos¢ i wpltyw spoteczny. W fazie scaffoldingu
najskuteczniejszymi motywatorami s3: znaczenie, niedobdr, nieprzewidywalnos¢
i wzmocnienie. W finale na Odkrywcéw najbardziej oddzialujg osiagniecia, wila-
snos¢, wsparcie spofeczne, znaczenie i wzmocnienie.
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Na zachowania Rekordzistow w pierwszej fazie najbardziej wptywaja czynniki
z grup nieprzewidywalno$¢ i osiggniecia, natomiast w drugiej dodatkowo takze
wplyw spoteczny, wzmocnienie i niedobdr. Na etapie scaffoldingu najlepszymi mo-
tywatorami s3: unikanie, niedobér, wlasnos¢ i wpltyw spoteczny. W ostatniej fazie
na Rekordzistow najskuteczniej oddzialujg takie czynniki, jak: unikanie, wplyw
spoleczny, wlasno$¢, wzmocnienie i nieprzewidywalno$¢'>2.

Pojecie zaangazowania odnosi si¢ do osobistego zaglebienia si¢ w wykonywa-
ng czynnos¢ i entuzjastycznego wlaczenia si¢ w jej wykonywanie'*?. W literatu-
rze tematu znalez¢ mozna liczne opisy badan, wedtug ktérych zaangazowanie
taczy si¢ z wystepowaniem u konsumenta takich uczu¢ jak wigor, poswigcenie,
zaabsorbowanie, energia i efektywnos¢'**. Co istotne, zZeby mozliwe bylto poja-
wienie si¢ zaangazowania u takiej osoby, konieczne jest wystapienie psycholo-
gicznych warunkéw umozliwiajacych podjecie docelowego dziatania: poczucie
uzytecznosci i docenienia, bezpieczenstwo jego podjecia i osiggalnos¢ (zaréwno
fizyczna, jak i psychiczna)'**. Nalezy przy tym podkresli¢, ze zaangazowanie jest
sprawg bardzo indywidualng, zalezng m.in. od tego, jak atrakcyjne jest wyzwa-
nie, jaki jest jego cel, jak gteboko musi zaglebi¢ si¢ konsument w dany temat,
jakie bedzie mial z tego korzysci oraz czy sprawuje kontrole nad podjetymi czyn-
no$ciami'®.

Grywalizacja oddzialuje na zaangazowanie konsumentéw na czterech obsza-
rach, do ktorych naleza'”:

o Uczestnictwo - grywalizacja prowadzi do zwigkszenia rozpoznawalnosci
marki, co w konsekwencji wplywa na wzrost liczby odwiedzajacych strone
internetowa firmy i liczbe klientow,

o Interakcja - uczestnicy podejmujg okreslone dzialania w zamian za okreslo-
ne korzysci, np. punkty, odznaki,

o Zazylos¢ — grywalizacja wywoluje w uczestniku poczucie wiekszej przystep-
nosci firmy oraz spersonalizowanej formy kontaktu, co przektada si¢ na moz-
liwo$¢ nawigzania bliskich (i dlugotrwalych) relacji poprzez wykorzystanie
elementow gier i poczucie przyjemnosci i zabawy,

152 Oktaliza (octalysis): kompletna ramowa struktura grywalizacji, http://grywalizacja24.pl/ok-
taliza-octalisis-kompletna-ramowa-struktura-grywalizacji/ (dostep: 24.09.2015).

153 J. Reeve, H. Jang, D. Carrell, S. Jeon, J. Barch, Enhancing Students’ Engagement by Incre-
asing Teachers’ Autonomy Support, ,Motivation and Emotion” 2004, vol. 28, no. 2, s. 147-169.

154 W. B. Schaufeli, A. B. Bakker, Job Demands, Job Resources, and Their Relationship with Burn-
out and Engagement: A Multisample Study, ,Journal of Organizational Behavior” 2004,
vol. 25, no. 3,s. 294-295.

155 A. W. Kahn, Psychological Conditions of Personal Engagement and Disengagement at Work,
»The Academy of Management Journal” 2000, vol. 33, no. 4, s. 692-724.

156 N. Whitton, Game Engagement Theory and Adult Learning, ,,Simulation and Gaming” 2011,
vol. 42, no. 5, s. 605.

157 A. Fiorletta, Leading Retailers Use Gamification to Boost Customer Engagement and Loyalty,
http://c3318102.r2.cf0.rackcdn.com/Gamification_Report_2012_Final.pdf (dostep: 21.05.2015).



Reklama i grywalizacja jako przyktad tradycyjnych i nowoczesnych narzedzi... 99

o Wplyw - stosowane w grywalizacji elementy gier maja zacheci¢ konsumen-
tow do udostepniania informacji o swoich dziataniach rodzinie i znajomym,
co z kolei wplywa na przyfaczenie si¢ do gry kolejnych osob'®.

Grywalizacja nie ma na celu zmiany sposobu myslenia konsumentdw, ale ich
zachowan. Jest to szczegolnie istotne w kontekscie narzedzi marketingowych, kto-
re daza do wywierania wplywu na mysli, postawy i przekonania klientéw. Celem
reklamodawcdw jest ksztaltowanie tego, co konsumenci maja myslec i czu¢ na te-
mat okreslonego produktu czy ustugi, a wiec wywotanie okreslonego i pozada-
nego obrazu'”. Tymczasem grywalizacja obiecuje znacznie bardziej bezposredni
sposob na uzyskanie wplywu na zachowanie i lojalno$¢ konsumentéw, gdyz wy-
korzystuje naturalng tendencje ludzi do zbierania rzeczy, pragnienia osiggnigcia
statusu spolecznego i towarzyskiego, jak rowniez potrzebe konkurowania i wspot-
pracowania. Badania pokazuja, ze ludzie lubig wystepujace w grach statystyki, in-
formacje zwrotng na temat wykonanych dzialan, nagrody za wykonane czynnosci
(nawet jesli s3 wirtualne i nie maja wymiernej wartosci) - sa to czynniki, ktére po-
woduja, ze daza oni do zwigkszania wlasnych osiagni¢¢. Ponadto wazny jest czyn-
nik rywalizacji i kooperacji — gracze sami wybieraja, z ktérymi ludzmi chcg kon-
kurowa¢, a z ktérymi wspotpracowaé. Opisany mechanizm sprawia, ze gry staja
sie w ten sposob dla uczestniczacych w nich zabawne i wciggajace. Mechanizm 6w
wystepuje nie tylko w grach, ale réwniez w grywalizacji, ktéra bazuje na identycz-
nym mechanizmie oraz prowadzi do tego samego uczucia zabawy, zaangazowania
i przyjemnosci'®. Co istotne, powoduje to, ze zwigksza sie¢ mozliwo$¢ wplywania
na zachowania konsumentéw.

Podsumowanie

Reklama i grywalizacja nalezg do instrumentéw marketingu komunikacyjne-
go, zatem ich podstawowym celem jest dotarcie do klienta oraz przekazanie mu
okreslonego komunikatu na temat produktu lub ustugi bankowej. Reklamy naleza
do tradycyjnych narzedzi ksztaltowania relacji z konsumentami, natomiast gry-
walizacja reprezentuje nowoczesny, a nawet innowacyjny nurt komunikacji mar-
ketingowej.

Zaréwno koncepcje reklamy, jak i jej formy ewaluowaty na przestrzeni lat, co-
raz bardziej odbiegajac od pierwotnej postaci (ogloszenie o sprzedazy). Stopnio-
wo zaczeto dostrzega¢ znaczenie komunikatéw reklamowych, ktére wykraczaty
daleko poza poczatkowo zakladang funkcje informacyjng. Obecnie komunikaty

158 Ibidem.

159 M. Fuchs, S. Fizek, P. Ruffino, N. Schrape, Rethinking Gamification, Meson Press, Germany
2014,s.22.

160 A.V.Salcu, C. Acatrinei, Gamification Applied..., s. 22.
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reklamowe majg petnic¢ szereg innych funkgji, przy czym do zasadniczych ich zadan
nalezy ksztaltowanie swiadomosci konsumenta, ksztaltowanie popytu na okreslo-
ne dobro, edukowanie spoleczenstwa, budowanie lojalnosci i rozpoznawalnosci
marki oraz produktu. Rozwdj badan nad reklama pomdgt dostrzec jej silny wpltyw
na konsumentéw, jednoczesnie wdrazano kolejne sposoby podnoszenia skutecz-
nosci przekazéw, do czego przyczynil sie m.in. rozwdj technologii i spoteczen-
stwa informacyjnego. Komunikaty reklamowe w swoim zalozeniu maja dociera¢
do konsumenta, jednak zeby bylo to mozliwe, konieczne jest pozyskanie jego uwa-
gi, co doprowadzito do tworzenia kolejnych rodzajow reklam, wykorzystujacych
nowoczesne nosniki mediow.

Przekaz reklamowy wyraza idee reklamy, ktéra oprdcz tego, ze musi by¢ zrozu-
miala i przekonywac konsumenta, powinna mie¢ atrakcyjng forme¢. W tym celu
konieczne jest takie skonstruowanie przekazu, aby wszystkie jego elementy oddzia-
tywaty na konsumenta i sktaniaty go do zakupu okreslonego produktu lub ustugi.

Grywalizacja jest innowacyjna metoda ksztaltowania zaangazowania uzytkow-
nikéw, wykorzystujaca w tym celu elementy nalezace do $wiata gier. Kluczowe
znaczenie majg emocje, jakie wywoluje rozgrywka w jednostce, gdyz to wlasnie
one maja wplyw na to, ze gracz podejmie okreslone czynnosci. Nalezy przy tym
wskaza¢, ze grywalizacja wykorzystuje wiele elementdw, majacych na celu zain-
teresowanie gracza, wywolanie u niego uczucia szczgscia, przyjemnosci, zabawy
i podekscytowania. Ponadto stosuje si¢ takze liczne mechanizmy stuzace pobu-
dzeniu uzytkownika do podjecia okreslonej czynnosci, np. rywalizacji z innymi
czy kooperacji w ramach grupy. Warty podkreslenia jest takze fakt, ze grywalizacja
oparta jest na powszechnym dostepie do nowoczesnych, mobilnych narzedzi tele-
informatycznych.

Nie kazdy gracz reaguje w ten sam sposob na poszczegélne elementy gier — s3
tacy, ktérych celem jest osiagniecie jak najlepszych rezultatow i pokonanie prze-
ciwnikéw, inni pragng poznac¢ wszystkie funkcjonalnosci gry, czy jedynie nawia-
za¢ kontakt z osobami o podobnych zainteresowaniach do swoich. Dlatego tez tak
wazne jest stworzenie $wiata grywalizacji, ktory pobudzi do dzialania wszystkich
graczy, a ponadto bedzie dla nich atrakcyjny i zachecajacy do rozgrywki. Przeglad
poszczegolnych teorii psychologicznych pokazal, ze poszczegdlnych graczy moty-
wuja rozne czynniki, pochodzace zar6wno z wnetrza jego samego, jak i z otoczenia.
Optymalnym sposobem budowania grywalizacji jest ich polaczenie, sprawiajace,
ze uzytkownik bedzie odczuwal potrzebe poprawy swoich umiejetnosci i samore-
alizacji, a jednoczes$nie otrzyma atrakcyjng zachete do dziatania w postaci cennych
dla niego nagrod.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze zaréwno reklamy, jak i grywalizacja po-
zwalaja na skuteczng komunikacje z klientami bankéw. Warto jednak podkresli¢,
ze poziom perswazyjnosci tych pierwszych narzedzi jest znacznie wyzszy ze wzgle-
du na fakt, ze znaczna czes$¢ z nich ma oddzialywac na zachowania i decyzje zaku-
powe konsumentéw, podczas gdy grywalizacja koncentruje si¢ na zwigkszaniu ich
zaangazowania.
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Przeprowadzone badanie (metodologia badania i wnioski z niego wyplywajace
przedstawiono w kolejnych rozdziatach) bylo proba poréwnania wptywu reklam
i grywalizacji na zaufanie konsumentéw do mBanku i zbadania wptywu tych na-
rz¢dzi marketingu komunikacyjnego na dzialania i zaangazowanie klientéw. Nale-
zy przy tym wskaza¢, ze na poziomie badan socjologicznych trudno stwierdzi¢, jak
to zaangazowanie przeklada si¢ na zachowania konsumentéw, w tym przypadku
aktualnych klientéw mBanku.






Rozdziat IV
Metodologiczne zatozenia badan

1. Celiprzedmiot badan oraz podstawowe
problemy badawcze

Koncepcja badawcza ,,obejmuje ustalenie problematyki badan, aparatu pojgciowe-
go, przedmiotu badan, podstawy zrédlowej i techniki otrzymywania materiatéw
innych technik badan, metody badan, jej uzasadnienia i oceny wnioskéw, sposo-
bu prezentacji wnioskéw i ich roli”'. W odniesieniu do spolecznej rzeczywisto-
$ci waznym wydaje si¢ podjecie zagadnienia wplywania przez banki na decyzje
konsumentéw - ktore sta¢ sie moga przez to nieracjonalne i powodowac straty
finansowe. Podjetym w tej pracy problemem badawczym, czyli ,,przedmiotem wy-
sitkéw badawczych™, jest wplywanie przez banki na zaufanie klientéw przy po-
mocy reklam i grywalizacji, co przedstawione zostalo na przykladzie mBanku. Co
istotne, problemy badawcze i hipotezy zbudowane zostaly na dwdch zatozeniach:

« Mamy do czynienia tylko z klientami mBanku,

« Mierzymy poziom zaufania do mBanku przed wystgpieniem bodzca i po jego

wystapieniu.

W niniejszej pracy za gléwny cel badan przyjeto ocen¢ wplywu tradycyjnego
(reklamy) i nowoczesnego (grywalizacja) sposobu wywierania wplywu na za-
ufanie klientow do mBanku. Jego realizacja byla mozliwa poprzez osiggnigcie
nastepujacych celow szczegdétowych:

1 J. Lutynski, Metody badan spotecznych. Wybrane zagadnienia, £6dzkie Towarzystwo Nauko-
we, £6dz 1994, s. 77.

2 J. Sztumski, Wstep do metod i technik badari spotecznych, ,Slask” sp. z o. o., Katowice 2005,
S. 44.
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o Prezentacja mechanizméw oddzialywania na konsumentéw w reklamach

bankowych,

« Przyblizenie specyfiki grywalizacji jako mechanizmu modyfikujacego zacho-

wania klientow mBanku,

o Ocena wplywu elementéw wybranych reklam mBanku na zmiane zaufania

konsumentéw do mBanku,

o Ocena wplywu elementéw mGry na zmiane zaufania konsumentéw do

mBanku.

Przedstawione w poprzednich rozdziatach zalozenia teoretyczne i prowadzone

na gruncie nauk spolecznych badania doprowadzily do postawienia szeregu pytan
badawczych:

W

o Czy wystepowanie w reklamach metod oddzialywania na konsumentow

zmienia ich poziom zaufania do mBanku?

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ badania (m.in. Z. Necki®, L. V. Ryan*,
G. D. Chryssides, J. H. Kaler®, B. Klimczak®) wskazujace, ze techniki per-
swazji wykorzystane w reklamach wplywaja na zaufanie konsumentéw wo-
bec tych instytucji. Analogicznie sytuacja wyglada w przypadku instytucji
finansowych. Udzielenie odpowiedzi na to pytanie wymagalo zaklasyfi-
kowania uczestnikow badania do wymienionych w rozdziale III rodzajow
odbiorcéw reklam (Entuzjasci, Kontestatorzy, Aspirujacy do zakupéw i Be-
neficjenci reklam), a nastepnie sprawdzenie, czy wystepujace w reklamach
mBanku metody oddzialywania wptynety na ich deklarowane zachowania.
Jezeli pojawiajace si¢ w przekazach reklamowych techniki perswazji wplty-
waja na zaufanie konsumentéw do mBanku, to pojawilo sie kolejne pytanie
badawcze:

Czy swiadomos¢ wystepowania w przekazach reklamowych metod oddzia-
lywania na konsumenta wplywa na zaufanie konsumentéw do mBanku?
W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ badania wskazujace, ze konsu-
menci, ktérzy maja $wiadomos¢ wystepowania w przekazach reklamo-
wych roznych metod oddzialywania na ich decyzje, zachowujg wieksza
nieufno$¢ wobec przedstawianych im produktow czy ustug (przykladem
moga by¢ badania B. Dobek-Ostrowskiej’). Dla doglebnego zbadania tego
zagadnienia, konieczne bylo réwniez postawienie nastepnego pytania ba-
dawczego:

Z. Necki, Negocjacje w biznesie, Antykwa, Krakéw 2000.
L. V. Ryan (red.), Etyka biznesu. Z klasyki wspdtczesnej mysli amerykariskiej, Wydawnictwo
,W drodze”, Poznan 1997.
G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wprowadzenie do etyki biznesu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008.
B. Klimczak, Etyka gospodarcza, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wro-
ctaw 2007.
B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 1999.
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« Jakie elementy oddzialujace na zaufanie klientow wystepowaly w wybra-

nych reklamach mBanku?
Istnieje wiele publikacji (na przykiad S. Hollensen, J. Bralczyk®) na temat sto-
sowanych w reklamach sposobéw oddzialywania na konsumentdéw, jednakze
w kontekscie instytucji finansowych mozna moéwi¢ o wystepowaniu wybra-
nych, bardziej subtelnych metod. Reklamy mBanku wyrdzniajg si¢ na tle re-
klam innych bankéw m.in. innowacyjnoscia i kreatywnoscia, konieczne wy-
datlo si¢ jednak sprawdzenie, jakie elementy oddziatujace na zaufanie klientow
zostaly w nich wykorzystane.

o Czy wystepujace w mGrze sposoby gratyfikacji uczestnikow powoduja,
ze konsument jest sklonny podja¢ dzialania, ktérych inaczej by nie podjal?
Udzielenie odpowiedzi na to pytanie wymagalo zaklasyfikowania uczestni-
kéw badania do wymienionych w rozdziale III rodzajéw graczy (Zabdjcy,
Odkrywcy, Spotecznicy i Rekordzisci), a nastgpnie sprawdzenie, czy wy-
stepujace w mGrze sposoby gratyfikacji (np. odznaki, gwiazdki) wplynety
na ich deklarowane zachowania. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢
poglad (R. Bartle®), zgodnie z ktérym gracze nalezacy do grupy Odkrywcow
beda najbardziej skfonni do poznawania nowych funkcjonalnosci grywaliza-
cji, stad tez biorgc pod uwage walor edukacyjny mGry mozna bylo zaktadac,
ze ta grupa osob bedzie najbardziej sktonna podja¢ dzialania, ktérych w in-
nych sytuacjach by nie podjeta.

o Czy wystepujace w mGrze sposoby gratyfikacji uczestnikow powoduja,

Ze zmienia sie zaufanie konsumenta do mBanku?
Analogicznie do prowadzonych rozwazan na temat wptywu metod oddziatywa-
nia reklam na zaufanie konsumentéw do mBanku, konieczne wydawato mi si¢
sprawdzenie, czy wystepujace w mGrze sposoby gratyfikacji wplywaja na zmia-
ne zaufania konsumentéw do mBanku. W literaturze (na przyklad A. V. Sal-
cu, C. Acatrinei'’) mozna odnalez¢ badania potwierdzajace brak wplywu tych
metod na zaufanie, co wynika z ich specyfiki (wykorzystanie elementéw gier
wywoluje u graczy poczucie zabawy i relaksu). Postawienie powyzszych pytan
badawczych pociagneto za sobg konieczno$¢ zadania kolejnego:

« Jakie elementy wplywajace na zaufanie klientow do mBanku wystepowaly
w mGrze?
mGra jest przykladem grywalizacji, a wiec narzedziem, w ktérym wy-
korzystano elementy gier do celéw niezwigzanych z grami (K. Werbach,

8 S. Hollensen, Marketing Management. A Relationship Approach, FT Prentice Hall, Harlow
2003; J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarnsk 1995.

9 R.Bartle, Hearts, Clubs, Diamonds, Spades: Players Who Suit Muds, http://mud.co.uk/richard/
hcds.htm (dostep: 28.12.2014).

10 A.V.Salcu, C. Acatrinei, Gamification Applied in Affiliate Marketing. Case Study of 2Parale, ,Ma-
nagement & Marketing. Challenges for the Knowledge Society” 2013, vol. 8, no. 4,s. 767-790.
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D. Hunter''). Konieczne wydawato si¢ wigc zbadanie, jakie elementy wply-
wajace na zaufanie konsumentéw do mBanku zastosowano w mGrze.

Czy $wiadomos$¢ wystepowania w grywalizacji elementow oddzialujacych
na konsumenta wplywa na jego zaufanie do mBanku?

Grywalizacja jest narzedziem stosunkowo nowym, dlatego tez nizsza w sto-
sunku do reklam jest wystepujaca u konsumentéw $wiadomos¢ wyste-
powania w grywalizacji elementéw oddzialywania na nich, a tym samym
wplywania na zmiany ich zaufania do mBanku.

Ktore z narzedzi marketingu komunikacyjnego (reklamy mBanku czy mGra)
sprzyja budowaniu relacji konsumentéw z mBankiem opartych na zaufaniu?
Zaréwno reklamy mBanku, jak i grywalizacja s3 narzedziami marketingowy-
mi, ktorych celem jest komunikacja z klientami i wptywanie na ich decyzje
zakupowe. Ze wzgledu na fakt, ze fundamentem relacji konsumentéw z ban-
kami jest zaufanie, wazne jest zbadanie, ktory z wymienionych instrumentéw
w wiekszym stopniu sprzyja budowaniu relacji konsumentéw z mBankiem
opartych na zaufaniu.

Hipotezy badawcze

Przedstawione wyzej pytania badawcze, ugruntowane zaprezentowang w poprzed-
nich rozdziatach wiedzg teoretyczna, pozwolily na wysuniecie nastepujacych hi-
potez szczegolowych pracy (czyli przypuszczen lub domystéw wysunietych pro-
wizorycznie dla okreslenia lub wyjasnienia czegos$, co wymaga sprawdzenia'?):

Hipoteza 1: Zaufanie do mBanku wynika gléwnie z tego, ze jego produkty
i ustugi sa oceniane jako najlepsze na rynku,

Hipoteza 2: Ogladanie reklam mBanku zwieksza u odbiorcéw swiadomos¢é
wystepowania w przekazach reklamowych metod oddzialywania na decyzje
konsumentdw,

Hipoteza 3: Entuzjasci reklam majg wieksze zaufanie do mBanku niz pozo-
state grupy,

Hipoteza 4: Zaangazowanie w mGre zwieksza u mGraczy swiadomos$¢ wy-
stepowania w grywalizacji metod oddzialywania na konsumentdw,
Hipoteza 5: Spolecznicy majg wigksze zaufanie do mBanku niz pozostali
gracze,

Hipoteza 6: W poréwnaniu z reklamami mBanku mGra sprzyjala budowa-
niu relacji konsumentéw z mBankiem opartych na zaufaniu.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze przyjeto zalozenie, Ze reklamy i grywalizacja s
narzedziami marketingu komunikacyjnego, ktdre obnizaja zaufanie do mBanku.

11 K. Werbach, D. Hunter, For the Win: How Game Thinking Can Revolutionize Your Business,
Wharton Digital Press, Philadelphia 2012.
12 J. Sztumski, Wstep do metod..., s. 55.
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3. Uzasadnienie zastosowanych metod i technik
badawczych

W oparciu o analize literatury przedmiotu, dotyczacej istoty, rodzajoéw i funkcji
spolecznych oraz komercyjnych dziatalnosci bankéw rozpatrywanych z perspek-
tywy zasad etycznych oraz przegladu wynikéw dotychczasowych badan na temat
wplywania na zaufanie klientéw do banku poprzez zastosowanie reklam i grywa-
lizacji, wybrane zostaly okreslone metody i techniki badawcze oraz przygotowa-
ne okreslone narzedzia badawcze. W celu pozyskania wiedzy na temat wplywu
reklam i grywalizacji na zaufanie konsumentéw do mBanku postuzono si¢ me-
toda ilosciowa (eksperymentem) oraz metoda jako$ciowa (analizg tre$ci wybra-
nych reklam mBanku i mGry). Wybdr tych metod wydaje si¢ najbardziej wlasciwy
z punktu widzenia podejmowanego problemu badawczego, gdyz podejscie iloscio-
we pozwolilo mi na wyjasnienie badanego zjawiska (wptyw mGry i reklam na za-
ufanie do mBanku), natomiast podejscie jakosciowe na jego zrozumienie®.

3.1. Eksperyment

Eksperyment jest metoda badawcza, ktéra pozwala zbada¢ zwiazek przyczynowy
pomiedzy dwoma zmiennymi, przy czym jedna z nich wplywa na wystapienie
drugiej'. Zmiennymi niezaleznymi sa w przypadku niniejszego eksperymentu
wystepujace w reklamach i grywalizacji elementy oddzialywania na konsumenta,
a zmienng zalezng w obu przypadkach zaufanie do mBanku. Zastosowany w ba-
daniach sposéb weryfikacji eksperymentalnej pozwolit na otrzymanie wnioskéw
nalezacych do nastepujacego zbioru:

» Wystepowanie elementéw oddziatywania na konsumenta wplywa na zaufa-
nie do banku (zaréwno w przypadku reklam, jak i grywalizacji; zaleznos¢ ta
moze by¢ albo dodatnia, albo ujemna),

» Wystepowanie elementéw oddzialywania na konsumenta nie wptywa na za-
ufanie do banku (zaréwno w przypadku reklam, jak i grywalizacji),

o Tylko wybrane elementy oddzialywania na konsumenta wplywaja na zaufa-
nie do banku (albo elementy reklam, albo elementy grywalizacji).

W eksperymencie zastosowano metode jedynej réznicy J. St. Milla"®, poniewaz
metoda ta pozwala stwierdzi¢, ze jesli istnieja dwa lub wigcej przypadki i w jed-
nym z nich mozna zaobserwowac zmienng zalezng, a w drugim nie, jezeli zmienna

13 K. Stemplewska-Zakowicz, Metody jakosciowe, metody ilosciowe: hamletowski dylemat czy
réznorodnos¢ do wyboru?, ,Roczniki Psychologiczne” 2010, t. XIIl, nr 1, s. 88.

14 E. R. Babbie, Badania spoteczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004,
s.251.

15 J.S. Mill, System der deduktiven und induktiven Logik, Braunschweig 1868.
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niezalezna wystepuje wowczas, gdy mozna zaobserwowa¢ zmienng zalezng, a nie
wystepuje wowczas, gdy nie mozna zaobserwowac zmiennej zaleznej, wtedy mozna
twierdzi¢, ze istnieje zwigzek przyczynowy miedzy zmienng zalezng i niezalezna's.

W ramach eksperymentu w maju 2018 roku przeprowadzono badanie poziomu
zaufania klientéw mBanku do tejze instytucji w sytuacji wystepowania czynnikow
wplywajacych na ich postawy i zaangazowanie (elementy wywierania wptywu na kon-
sumentow, wystepujace w wybranych reklamach mBanku i mGrze). W badaniu wziety
udziat cztery grupy, kazda skfadajaca si¢ ze 100 osob - studentéw Wydziatu Ekono-
miczno-Socjologicznego, kierunku Finanse i Rachunkowo$¢ oraz Bankowos$¢ i Fi-
nanse Cyfrowe. Dobér do grup odbyt sie na zasadzie losowania respondentéw z po-
szczegllnych rocznikéw na obu kierunkach (na podstawie listy studentéw z systemu
USOS), tak aby zgromadzi¢ grupy stuosobowe, natomiast w sytuacji gdy wylosowana
osoba nie posiadata rachunku oszczgdno$ciowo-rozliczeniowego w mBanku, do ba-
dania byta losowana kolejna osoba - zgodnie z przyjetym operatem badawczym). Eks-
peryment zostal przeprowadzony wedtug nastepujacego schematu badawczego:

 Grupa eksperymentalna A - badani zostali poddani wptywowi bodzca eks-

perymentalnego (emisja wybranych reklam mBanku na kanale YouTube,
na zajeciach studenci zostali poinformowani o procedurze badawczej),

o Grupa kontrolna B - badani nie zostali poddani wptywowi bodzca ekspery-

mentalnego, wypelnili kwestionariusz ankiety na temat reklam mBanku,
« Grupa eksperymentalna C - badani zostali poddani wptywowi bodzca eks-
perymentalnego (uczestnictwo w mGrze - badanie po tygodniu udziatu
w mGrze),

« Grupa kontrolna D - badani nie zostali poddani wplywowi bodzca ekspery-
mentalnego, wypelnili kwestionariusz ankiety na temat mGry.

Przed badaniem wszystkie grupy wypelnity kwestionariusz mierzacy ich po-
ziom zaufania do mBanku (faza pretestu), a nastgpnie grupy eksperymentalne
A i C zostaly poddane wptywowi bodZca eksperymentalnego. Ostatnim etapem
badania bylo wypelnienie przez wszystkie grupy badawcze tego samego kwestio-
nariusza mierzacego ich poziom zaufania do mBanku (faza posttestu).

Grupy badawcze wrziety udzial w eksperymencie internetowym, co wynika
z faktu, Ze uczestnicy grupy C zostali poddani wptywowi bodzca przez czas dopa-
sowany do narzedzia, jakim jest grywalizacja, dlatego tez konieczne bylo zachowa-
nie takich samych warunkéw w przypadku innych grup badawczych.

Uczestnikom grupy eksperymentalnej A zostalo wyemitowanych 10 reklam
mBanku, zawierajacych prezentacje¢ zaréwno wybranych produktéw bankowych,
jak i samego mBanku, dzieki czemu mozliwe bylo zbadanie wplywu reklamy
na zmiang zaufania do banku na podstawie wizerunku instytucji kreowanego
w reklamie. Reklamy, ktdre zostaly wyemitowane respondentom w ciaglym
pasmie emisyjnym na YouTube, zostaly poddane analizie jakosciowej (opis re-
klam i matryca kodow w dalszej czesci pracy).

Schemat eksperymentu przedstawia ilustracja 19.

16 S. Nowak, Metody badari socjologicznych, PWN, Warszawa 1965, s. 433-435.
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Ilustracja 19. Schemat zastosowanego eksperymentu
Zrédto: opracowanie wtasne

Przy opracowywaniu uzyskanych w ramach eksperymentu danych empirycz-
nych wykorzystano analize ilosciowa, dzieki czemu mozliwe bylo stwierdzenie
zaleznos$ci pomiedzy badanymi zmiennymi oraz zweryfikowanie postawionych
hipotez badawczych. W prowadzonych analizach wykorzystano analiz¢ jednoz-
miennowg i dwuzmiennowa, przy czym ta pierwsza w wigkszoséci przypadkow
zostala wykorzystana do opisu grupy badawczej.

Dla weryfikacji hipotez zastosowano analize dwuzmiennowa. Celem tej pierw-
szej byto przeprowadzenie réwnoczesnej analizy dwdch zmiennych i okreslenie
zaleznos$ci miedzy nimi, dzieki czemu mozliwe byto pokazanie wpltywu zmienne;j
niezaleznej na zmienng zalezng. Tymczasem analiza wielozmiennowa pokazala
zalezno$ci pomiedzy wieloma zmiennymi, dzigki czemu mozliwe bylo zidentyfi-
kowanie wielu czynnikéw majacych wplyw na zmienng niezalezna.

Ostatnig wykorzystang w opracowaniu danych empirycznych metoda byta
analiza wariancji (ANOVA), ktora pozwala na zbadanie istotnosci réznic pomie-
dzy $rednimi zmiennej zaleznej'” i weryfikacje postawionych hipotez. Za pomocg
tej metody sprawdzono istotnos¢ réznic w poszczegdlnych grupach eksperymen-
talnych.

17 J. Brzezinski, R. Stachowski, Zastosowanie analizy wariancji w eksperymentalnych badaniach
psychologicznych, PWN, Warszawa 1984.



110 Tradycyjny a nowoczesny sposéb budowania zaufania klientéw...

3.2. Analiza jakosciowa reklam mBanku

Na uzytek niniejszej monografii zostala przeprowadzona analiza 10 reklam tele-
wizyjnych mBanku (najpopularniejsze pod katem wyswietlen na kanale YouTube)
pod katem wystepowania elementéw oddziatujacych na konsumenta wraz z opi-
sem ich sposobu wplywania. Wybrane do analizy jako$ciowej reklamy mBanku
zostaly rowniez wykorzystane w eksperymencie jako bodziec dla grupy ekspery-
mentalnej A. Do badania wykorzystano 10 reklam mBanku, opisanych szczegéto-
wo w rozdziale V:

R1 - Reklama Batman

R2 - Reklama Ksigdz

R3 - Reklama Buddysta

R4 - Reklama Przytul Wladka na imprezie

R5 - Reklama Babcie

R6 - Reklama Paleobankowos¢

R7 - Reklama Ciezka Praca

R8 - Reklama Coérka

R9 - Reklama Nie réb tego w sieci — fitness

R10 - Reklama eKonto ,,Po Wuju”

Analiza reklam odbyla si¢ przy wykorzystaniu matrycy kodéw (patrz tabela 4),
zbudowanych na podstawie analizy mechanizméw wywierania wplywu na konsu-
menta, wystepujacych w uwzglednionych reklamach.

Tabela 4. Matryca kodow wykorzystana do analizy jako$ciowej reklam mBanku

Lp. KODY R1 | R2 | R3| R4 | R5|R6 | R7 | R8|R9 [R10
1 | Sprzeczno$c¢ z przepisami prawa
2 | Sprzecznosc z dobrymi obyczajami
3 | Wystepowanie fatszywych informacji
4 | Tendencyjne przedstawianie

produktu dla wywotania
dwuznacznosci przekazu

Pomijanie informacji o produkcie

o |

Kopiowanie innych reklam

Podkreslanie oczywistych cech
produktu

Nadmierna ekspozycja cech produktu

Naruszenie cudzych oznaczen
handlowych

10 | Bazowanie wytacznie na emocjach

11 | Pod$wiadome sugerowanie zakupu

12 | Naruszenie prywatnosci konsumenta

13 | Wystepowanie stawnych oséb
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Lp. KODY R1 | R2 | R3 | R4 |R5|R6|R7|R8|R9 |R10
14 | Wykorzystywanie stereotypow X X
15 | Wykorzystywanie efektow

specjalnych X X
16 | Wystepowanie rekomendacji
17 | Wystepowanie poréwnan do innych X
produktéw czy ustug
18 | Zastosowanie prowokacji X X | X X
19 | Zastosowanie odwotania do emocji
20 | Zastosowanie wizualizacji X | X
21 | Zastosowanie odwotania X X

do nieomylnosci ogotu spoteczenstwa
22 | Wystepowanie autorytetu X
23 | Wystepowanie celebrytéw

24 | Manipulowanie wizerunkiem
okreslonej grupy spotecznej
lub zawodowej, badz ich X X | X | X
przedstawiciela, dla osiagniecia
zamierzonego celu

R1 - Reklama Batman, R2 - Reklama Ksiadz, R3 - Reklama Buddysta, R4 - Reklama Przytul Wtad-
ka na imprezie, R5 - Reklama Babcie, R6 - Reklama Paleobankowo$¢, R7 - Reklama Ciezka Praca,
R8 - Reklama Cdrka, R9 - Reklama Nie réb tego w sieci - fitness, R10 - Reklama eKonto ,,Po Wuju”

Zrédto: opracowanie wtasne

3.3. Analiza jakosciowa mGry

W ramach badan empirycznych przeprowadzono réwniez analize¢ mGry pod ka-
tem struktury grywalizacji. Analiza zostala wykonana przy wykorzystaniu matry-
cy kodéw, zbudowanych na podstawie analizy mechanizmdéw wywierania wplywu
na konsumenta, wystepujacych w grywalizacji. Nalezy tu wymienic:

« Zdefiniowanie celu biznesowego gry,

« Wyznaczanie zachowan docelowych graczy,

 Opis graczy,

 Opracowanie petli aktywnosci,

« Analize pod katem zabawy,

« Wdrozenie odpowiednich narzedzi.

3.4. Narzedzia badawcze
W badaniu eksperymentalnym postuzono si¢ autorskim kwestionariuszem ankie-

ty internetowej, ktéry uznawany jest za najpopularniejszy srodek zbierania infor-
magcji zrodlowych. Dla zbadania zwigzku pomiedzy tradycyjnymi i nowoczesnymi
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metodami wywierania wplywu na konsumenta a zaufaniem do mBanku w ra-
mach eksperymentu wykorzystano kwestionariusz skladajacy si¢ z dwoch czesci:
jednakowej dla reklam mBanku i mGry oraz specyficznej dla kazdego z tych na-
rzedzi komunikacji marketingowej. Wiekszos¢ pytan wymaga udzielenia odpo-
wiedzi wyrazajacej stopien akceptacji okreslonego stwierdzenia, plasujacego si¢
na pieciostopniowej skali Likerta (zdecydowanie nie, raczej nie, trudno powie-
dzie¢, raczej tak, zdecydowanie tak). W budowie ostatecznej wersji narzedzia
uwzglednione zostaly wyniki wykonanych badan pilotazowych na grupie 40 oséb.
Projektujac badanie dokonano zalozenia, Ze wybierajac mBank respondenci obda-
rzyli go juz zaufaniem, stad tez wybrane narzedzia wywierania wptywu (reklamy
lub mGra) mogga jedynie zmienic¢ ten poziom zaufania.
Pierwsza cze$¢ narzedzia (cz¢s¢ A. Moje opinie o mBanku) jest taka sama
w przypadku reklam i grywalizacji i zawiera stwierdzenia odzwierciedlajace po-
ziom zaufania konsumentéw do mBanku. Pierwsze pytanie dotyczy uwarunkowan
decyzji o wyborze mBanku. Na podstawie odpowiedzi respondentéw na to pyta-
nie mozliwa byta weryfikacja hipotezy 1: Zaufanie do mBanku wynika gléwnie
z tego, ze produkty i uslugi tej instytucji sa oceniane jako najlepsze na rynku.
W kwestionariuszu ankiety na temat mGry (cze$¢ B. Cechy mGry) pierwsza
zmienng objasniajgcg zaufanie do mBanku w odniesieniu do mGraczy byt ich typ.
W oparciu o wykorzystang w pracy literature przedmiotu dokonano nastgpujace-
go podzialu uczestnikéw badania:
Rekordzisci - charakterystyczne sg dla nich nastepujace stwierdzenia:
 Daze do realizacji swoich celéw (1),
« Osiggniecia sg dla mnie bardzo wazne (2),
o Zrobie wszystko, by wygrac (3),
o Chce by¢ najlepszy w tym co robig (4).
Odkrywcy - przypisano im nastepujace charakterystyki:
o Zawsze staram si¢ wszystko doktadnie zbada¢/poznac (5),
« Nie podejmuje si¢ kolejnego wyzwania, jesli nie zrealizowalem poprzedniego
(6),
o Jestem ciekawy nowych wyzwan (7),
o W nieznanych warunkach czuje si¢ jak ,,ryba w wodzie” (8).
Zabojcy - graczy z tej grupy charakteryzuja nastepujace stwierdzenia:
« Zrobig wszystko, by wygrac (9),
o Chce by¢ lepszy od innych (10),
o Lubie rywalizowa¢ z innymi (11),
o Stale przesuwam granice swoich mozliwosci (12).
Spolecznicy - dla tej grupy badanych charakterystyczne sa nastepujace sfor-
mutowania:
« Wsparcie innych jest dla mnie wazniejsze od osiagnie¢ (13),
Dla bliskich czy znajomych jestem w stanie poswigci¢ wlasne cele (14),
« Moim priorytetem jest budowanie pozytywnych relacji z innymi (15),
« Lubig¢ nawigzywac nowe znajomosci (16).
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Korzystajac z testu rzetelnosci Alfa Cronbacha, zweryfikowano rzetelnos¢ do-
boru powyzszych sformulowan do kwestionariusza i na tej podstawie dokonano
ich selekcji. Wartos¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych wcho-
dzacych w sklad zmiennej Rekordzisci wynosi 0,638, co nalezy uznaé za zadowa-
lajacy poziom i mozna stwierdzi¢, ze rzetelnie dobrano zmienne zakwalifikowane
do zbudowania tejze zmiennej (patrz tabela 5 i tabela 6).

Tabela 5. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Rekordzisci

Alfa Cronbacha Liczba pozycji
,638 4

Zrédto: badania wtasne

Tabela 6. Statystyki pozycji Rekordzisci

Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . s . . Korelacja pozycji ..
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu osbtem po usunieciu
pozycji pozycji g pozycji
(1) 6,61 3,715 ,366 ,611
(2) 6,55 3,058 ,438 ,555
(3) 5,37 2,559 ,404 ,603
(4) 6,40 2,929 513 ,502

Zrédto: badania wtasne

Wartos¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych wchodzacych
w sktad zmiennej Odkrywcy wynosi 0,612, co nalezy uzna¢ za zadowalajacy po-
ziom i mozna stwierdzi¢, ze rzetelnie dobrano zmienne zakwalifikowane do zbu-
dowania zmiennej Odkrywcy (patrz tabela 7 i tabela 8).

Tabela 7. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Odkrywcy

Alfa Cronbacha Liczba pozycji
,612 4

Zrédto: badania wtasne

Tabela 8. Statystyki pozycji Odkrywcy

Statystyki pozycji ogotem

Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . s . . Korelacja pozycji .
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu osbtem po usunieciu
pozycji pozycji g pozycji
(5) 7,95 3,987 438 ,508
(6) 7,93 4,086 ,385 ,546
7 6,35 4,230 ,329 ,587
(8) 7,77 3,714 418 ,521

Zrédto: badania wtasne
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Wartos¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych wchodzacych
w sklad zmiennej Zabojcy wynosi 0,612, co nalezy uznac za zadowalajacy poziom
i mozna stwierdzi¢, ze rzetelnie dobrano zmienne zakwalifikowane do zbudowa-
nia zmiennej Zabojcy (patrz tabela 9 i tabela 10).

Tabela 9. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Zabojcy

Alfa Cronbacha Liczba pozycji
,612 4
Zrédto: badania wtasne
Tabela 10. Statystyki pozycji Zabdjcy
Statystyki pozycji ogotem
Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . - .. Korelacja pozycji . .
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu ozdtem po usunieciu
pozycji pozycji & pozycji
(9) 7,95 3,087 438 ,508
(10) 7,93 4,086 ,385 546
(11) 6,35 4,230 ,329 587
(12) 7,77 3,714 418 521

Zrédto: badania wtasne

Warto$¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych wchodzacych
w sktad zmiennej Spofecznicy wynosi 0,613, co nalezy uzna¢ za zadowalajacy po-
ziom i mozna stwierdzié, ze rzetelnie dobrano zmienne zakwalifikowane do zbu-
dowania zmiennej Spotecznicy (patrz tabela 11 i tabela 12).

Tabela 11. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Spotecznicy

Alfa Cronbacha

Liczba pozycji

613

4

Zrédto: badania wtasne

Tabela 12. Statystyki pozycji Spotecznicy

Statystyki pozycji og

s6tem

Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . oo . Korelacja pozycji . .
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu osdtem po usunieciu
pozycji pozycji & pozycji
(13) 6,40 4,242 445 ,500
(14) 6,71 4,430 ,461 ,489
(15) 6,28 4,810 431 ,518
(16) 6,35 5,260 ,248 ,644

Zrédto: badania wtasne
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Kazdy z uczestnikéw badania dotyczacego mGry wybieral odpowiedzi przy
sformulowaniach od 4 do 18, ktére najlepiej charakteryzuja jego osobowosc,
przy czym mozliwe bylo dokonanie takiego wyboru, ktéry zakwalifikowalby go
do wigcej niz jednej grupy. W takiej sytuacji hipoteza badawcza 5: Spolecznicy
maja wigksze zaufanie do mBanku niz pozostali gracze zostala poddana wery-
fikacji w oparciu o dominujacg charakterystyke, lecz przy uwzglednieniu charak-
terystyki mieszanej. Tymczasem stwierdzenia od 19 do 38 dotycza przyczyn an-
gazowania si¢ w grywalizacje mBanku, a w odniesieniu do mGry pokazaly, ktére
elementy oddziatywaly na graczy.

Stwierdzenia od 39 do 44 pozwolily na ustalenie, ktore elementy mGry byty
dla respondentéw najbardziej atrakcyjne, a w pofaczeniu ze stwierdzeniami od 45
do 50 (dotyczacymi oddzialywania poszczegdlnych elementéw mGry na dziata-
nia konsumentéw) pozwolily na zweryfikowanie, ktére elementy grywalizacji
najbardziej oddzialuja na konsumentéw. Pytania 51 i 52 dotyczyly §wiadomosci
wystepowania w mGrze technik wywierania wptywu na decyzje konsumentow.
W oparciu o odpowiedzi na nie mozliwe bylo zweryfikowanie hipotezy 4: Zaan-
gazowanie w mGre zwi¢ksza u mGraczy $wiadomos¢ wystepowania w grywali-
zacji metod oddzialywania na konsumenta.

W kwestionariuszu ankiety na temat reklam mBanku (czes¢ B. Cechy reklam
mBanku) pierwsza zmienng objasniajaca zaufanie do mBanku w odniesieniu
do reklamobiorcéw byl ich typ. Analogicznie do mGry, w oparciu o wykorzysta-
na w pracy literatur¢ przedmiotu jako zmienng objasniajaca zaufanie do mBanku,
wybrano typ badanego ogladajacego reklamy mBanku:

Entuzjasci - charakterystyczne dla tej grupy sa nastepujace stwierdzenia:

o Interesuje si¢ reklamami produktéw czy ustug (1),

o Lubie reklamy (2),

« Czesto podejmuje decyzje pod wptywem reklam (3),

« Reklamy sg cennym zrédtem informacji (4),

o Identyfikuje si¢ z osobami wystepujacymi w reklamach (5),

« Identyfikuje si¢ ze stylem zycia prezentowanym w reklamach (6),
« Reklamy sg dla mnie zrédtem rozrywki (7),

« Reklamy sg dla mnie Zzrédtem wrazen estetycznych (8).

Kontestatorzy - dla tej grupy charakterystyczne beda stwierdzenia:

o Mam krytyczny stosunek do reklam (9),
 Reklamy nic nie wnosza do zycia cztowieka (10),
« Nie ufam informacjom zawartym w reklamach (11),
« Reklamy zaklamujg rzeczywistos¢ (12),
o Reklamy stuzg rozbudzeniu konsumpcyjnego stylu zycia (13),
 Reklamy manipulujg konsumentami (14).
Aspirujacy do zakupoéw - dla tej grupy charakterystyczne beda stwierdzenia:
o Interesuje si¢ reklamami produktéw czy ustug (15),
o Lubie reklamy (16),
« Czesto podejmuje decyzje pod wplywem reklam (17),
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 Reklamy sg cennym zrédtem informacji (18),

« Nie identyfikuje si¢ z osobami wystepujacymi w reklamach (19),

« Nie identyfikuje si¢ ze stylem Zycia prezentowanym w reklamach (20),

o W reklamie pokazywany jest lepszy $wiat niz w rzeczywistosci (21),

« Reklamy stanowia zrédlo napiecia i frustracji, bo nie moge pozwoli¢ sobie

na zakup reklamowanych produktéw czy ustug (22).

Beneficjenci reklam - osobom nalezagcym do tej grupy nalezy przypisa¢ naste-
pujace sformutowania:

o Nie lubie reklam (23),

o Mam krytyczny stosunek do reklam (24),

 Reklamy nic nie wnosza do zycia cztowieka (25),
o Mam ograniczone zaufanie do informacji zawartych w reklamach (26),
o Jestem zmuszony oglada¢ reklamy (27).

Korzystajac z testu rzetelnosci Alfa Cronbacha, zweryfikowano rzetelno$¢
doboru powyzszych sformutowan do kwestionariusza i na tej podstawie doko-
nano ich selekcji. Warto$¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych
wchodzacych w sktad zmiennej Entuzjasci reklam wynosi 0,773, co nalezy uznac
za zadowalajacy poziom i mozna stwierdzi¢, ze rzetelnie dobrano zmienne za-
kwalifikowane do zbudowania zmiennej Entuzjasci reklam (patrz tabela 13 i ta-
bela 14).

Tabela 13. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Entuzjasci reklam

Alfa Cronbacha Liczba pozycji
L7173 8

Zrédto: badania wtasne

Tabela 14. Statystyki pozycji Entuzjasci reklam

Statystyki pozycji ogéotem

Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . oo .. Korelacja pozycji . .
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu ozdtem po usunieciu
pozycji pozycji & pozycji

(1) 27,13 18,518 ,532 ,738
(2) 26,33 20,45 ,528 ,74

3) 26,38 21,571 311 775
(4) 26,84 19,38 1480 748
(5) 6,13 20,397 ,603 733
(6) 26,13 20,256 ,579 ,73

(7 26,33 19,314 ,495 ,745
(8) 26,69 21,166 1343 77

Zroédto: badania wtasne
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Wartos¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych wchodzacych
w sklad zmiennej Kontestatorzy wynosi 0,709, a dla poszczegélnych zmiennych
wartosci statystyki Alfa Cronbacha sa wyzsze lub zblizone do wartosci 0,7 — co
oznacza, ze rzetelnie dobrano zmienne zakwalifikowane do zbudowania zmienne;
Kontestatorzy (patrz tabela 15 i tabela 16).

Tabela 15. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Kontestatorzy

Alfa Cronbacha Liczba pozycji
,709 6

Zrédto: badania wtasne

Tabela 16. Statystyki pozycji Kontestatorzy

Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . .. .. Korelacja pozycji ..
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu Ovétem po usunieciu
pozycji pozycji g pozycji
(9) 9,9900 6,212 529 641
(10) 10,0500 6,755 ,440 ,673
(11) 10,1600 6,580 ,575 ,625
(12) 10,2200 7,062 513 ,649
(13) 10,3900 8,220 1292 ,710
(14) 10,6400 8,394 ,308 ,705

Zrédto: badania wtasne

Pierwotnie warto$¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych wcho-
dzacych w sktad zmiennej Aspirujacy do zakupdw wyniosta 0,156 (patrz tabela 17
itabela 18), w zwiazku z czym zredukowano stwierdzenia charakterystyczne dla tej
grupy odbiorcéw reklam i w konsekwencji warto$¢ statystyki Alfa Cronbacha
dla trzech wytypowanych zmiennych wchodzacych w sklad zmiennej Aspirujacy
do zakupéw wyniosta 0,717, a dla poszczegdlnych zmiennych wartosci statystyki
Alfa Cronbacha sg wyzsze lub zblizone do wartosci 0,7, co oznacza, ze rzetelnie
dobrano zmienne zakwalifikowane do zbudowania zmiennej Aspirujacy do zaku-
pow (patrz tabela 19 i tabela 20).

Tabela 17. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Aspirujacy do zakupow (wersja przed korekta)

Alfa Cronbacha Liczba pozycji
,156 8

Zrédto: badania wtasne
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Tabela 18. Statystyki pozycji Aspirujacy do zakupow (wersja przed korekta)

Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . .. . . Korelacja pozycji ..
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu ozbtem po usunieciu

pozycji pozycji & pozycji
(15) 19,88 5,965 1391 -, 2442
(16) 18,65 8,149 1290 -,020°
(17) 18,69 8,964 ,165 ,073
(18) 19,52 6,899 1310 -,110°
(19) 20,83 13,112 -,473 ,435
(20) 20,99 11,768 -,311 ,319
(21) 21,36 10,031 ,082 ,134
(22) 19,68 8,462 ,063 ,135

Zrédto: badania wtasne

Tabela 19. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Aspirujacy do zakupow (wersja po korekcie)

Alfa Cronbacha

Liczba pozycji

, 7117

3

Zrédto: badania wtasne

Tabela 20. Statystyki pozycji Aspirujacy do zakupow (wersja po korekcie)

Stwierdzenie

Srednia skali
po usunieciu

Wariancja skali
po usunieciu

Korelacja pozycji

Alfa Cronbacha
po usunieciu

pozycji pozycji Ogétem pozycji
(18) 7,1000 3,384 ,499 ,678
(15) 7,3900 2,766 ,643 ,485
(16) 6,5900 4,164 ,499 ,683

Zrédto: badania wtasne

Warto$¢ statystyki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych wchodzacych
w sklad zmiennej Beneficjenci reklam wynosi 0,724, za$ dla poszczegdlnych
zmiennych wartosci statystyki Alfa Cronbacha s3 zblizone do wartosci 0,7 — co
oznacza, ze rzetelnie dobrano zmienne zakwalifikowane do zbudowania zmiennej
Beneficjenci reklam (patrz tabela 21 i tabela 22).

Tabela 21. Statystyki rzetelnosci dla zmiennej Beneficjenci reklam

Alfa Cronbacha

Liczba pozycji

,124

4

Zrédto: badania wtasne
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Tabela 22. Statystyki pozycji Beneficjenci reklam

Srednia skali Wariancja skali . .. | Alfa Cronbacha
. . .. .. Korelacja pozycji ..
Stwierdzenie| po usunieciu po usunieciu Osdtem po usunieciu
pozycji pozycji g pozycji
(23) 6,4200 4,105 /581 ,620
(24) 6,4800 4,515 ,501 ,671
(25) 6,5900 4,770 ,520 ,661
(26) 6,6700 4,829 ,457 ,695

Zrédto: badania wtasne

Kazdy z uczestnikéw badania ustosunkowat si¢ do stwierdzen od 4 do 35
w sposdb, ktory najlepiej charakteryzowal jego osobowos¢, przy czym mozliwe
byto dokonanie takiego wyboru, ktéry zakwalifikowalby go do wiecej niz jednej
grupy. W takiej sytuacji hipoteza 3: Entuzjasci reklam maja wigksze zaufanie
do mBanku niz pozostale grupy reklamobiorcow zostala zweryfikowana w opar-
ciu o dominujacg charakterystyke.

Kolejna zmienna objasniajacy jest znajomo$¢ wybranych sposobéw oddziaty-
wania poszczegélnych elementéw reklamy na respondenta (stwierdzenia od 36
do 46). Na podstawie tych stwierdzen zweryfikowano hipoteze 2: Ogladanie re-
klam mBanku zwieksza u odbiorcow §wiadomo$¢ wystepowania w przekazach
reklamowych metod odzialywania na decyzje konsumentow.

Cze¢é¢ C obu kwestionariuszy to opinie respondentéw na temat mBanku skfa-
dajace si¢ z dwunastu stwierdzenn w odniesieniu do mGry lub reklam mBanku.
Taka konstrukeja pytania umozliwita weryfikacje hipotezy glownej pracy: W po-
rownaniu z mGra reklamy mBanku skuteczniej oddzialywaly na decyzje finan-
sowe konsumentdéw.

Kwestionariusz ankiety konczy metryczka zawierajaca pytania dotyczace plci,
miejsca zamieszkania, wielkosci gospodarstwa domowego i statusu zawodowego
respondenta. Stworzone narzedzie umozliwito poznanie réznic pomiedzy wply-
wem tradycyjnych i nowoczesnych metod wywierania wptywu na konsumentéw
na zaufanie do mBanku.

3.5. Charakterystyka mBanku

mBank nalezy do grona najwigkszych i najefektywniej dzialajacych polskich in-
stytucji finansowych. Bank rozpoczat dziatalno$¢ w Lodzi w 1986 roku jako Bank
Rozwoju Eksportu (BRE Bank), ale sama marka zostata ujednolicona w listopadzie
2013 roku, kiedy nazwa mBanku zastgpita nie tylko nazwe firmy, ale rwniez mar-
ki BRE i MultiBanku. Poczatkowo jego gléwnym obszarem dziatalnosci byta ob-
stuga duzych przedsiebiorstw oraz $rednich i matych firm, jednak obecnie oferta
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obejmuje caly zakres produktéw i ustug finansowych, w tym takze dla klientow
bankowosci detalicznej (od 1999 roku). Od 1992 r. notowany jest na Gieldzie Pa-
pieréw Warto$ciowych w Warszawie'®.

Poczatkowo planowano zatozenie banku detalicznego, na ktéry skladataby sie
sie¢ matych placéwek detalicznych i ustug elektronicznych (call center i Inter-
netu), jednakze nieudana fuzja z Bankiem Handlowym S.A., a takze ekspansja
innych bankéw w tym obszarze oraz nowa forma dostepu do konta (telefonia
komoérkowa wykorzystujaca protokél WAP, interaktywna telewizja satelitar-
na i kablowa) spowodowaly, ze grupa kapitalowa skoncentrowala swe dzia-
lania na stworzeniu banku wirtualnego. Docelowymi uzytkownikami mialy
by¢ gléwnie osoby dysponujace nadwyzkami finansowymi, ktore dodatkowo
preferowalyby internetowe formy komunikacji z bankiem w miejsce trady-
cyjnych metod. Do momentu utworzenia mBanku a potem MultiBanku, BRE
koncentrowat si¢ wylacznie na segmencie bankowosci prywatnej, ktéry jednak
byl mocno ograniczony ze wzgledu na swoja specyfike. Stad tez bankowos$¢ de-
taliczna byla niezbedna do stabilizowania wahan koniunktury, ktére moglyby
negatywnie wplywac na przedsiebiorcow i inwestycje banku. Cata idea funk-
cjonowania mBanku sprowadzala si¢ do zaoferowania klientom ograniczonej
liczby produktow wysokiej jakosci po bardzo atrakcyjnych i konkurencyjnych
cenach, a czesto nawet bezplatnie, natomiast sprzyjajaca koniunktura rynkowa
(wysokie oprocentowanie depozytéw) umozliwita stworzenie modelu bizneso-
wego opartego o takie zalozenia.

mBank, Wydzial Bankowosci Elektronicznej BRE Banku, rozpoczal swo-
ja dzialalno$¢ w nocy z 25 na 26 listopada 2000 roku. Czas otwarcia banku
oszacowano na 100 dni od rozpoczecia realizacji projektu, zas jego koszt bez
zakupu oprogramowania na 10 min zl. mBank byl pierwszym wirtualnym
bankiem w Polsce i jednym z pierwszych w Europie Srodkowej. Popular-
nos¢ tej instytucji finansowej zaskoczyta nawet samych tworcéow. mBank
jest obecnie czwartym bankiem w Polsce pod wzgledem wielkosci aktywodw,
posiada 1,3 mln aktywnych uzytkownikéw bankowosci mobilnej, 5,4 mln
klientéw bankowosci detalicznej i 21 tys. klientéw bankowosci korporacyj-
nej, a od 2007 roku jest obecny takze na terenie Czech i Stowacji. Jak podaja
pracownicy banku, w ciagu pierwszych trzech lat dzialalnosci jego klienci za-
robili ponad 280 mln zt".

18 M. Macierzynski, Historia powstania mBanku - pierwszego wirtualnego banku w Polsce, http://
www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/3/id/26 (stan na dzien 22.06.2017).
19 https://www.mbank.pl/o-nas/o-mbanku/ (dostep: 22.06.2017).
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3.6. Charakterystyka badanej grupy studentow

W eksperymencie wzigli udzial studenci pierwszego i drugiego stopnia na kierun-
ku Finanse i Rachunkowos¢ oraz pierwszego stopnia na kierunku Bankowos¢ i Fi-
nanse Cyfrowe. Struktura studentow dla poszczegdlnych rocznikéw na pierwszym
stopniu na kierunku Finanse i Rachunkowos$¢ w roku akademickim 2017/2018
byta nastepujaca:

o 1rok - 165 0s6b, w tym 43 mezczyzn,

o 2 rok - 190 0s6b, w tym 43 mezczyzn,

* 3 rok - 165 0s6b, w tym 44 mezczyzn.

Struktura studentéw dla poszczegdlnych rocznikéw na drugim stopniu na kie-
runku Finanse i Rachunkowos¢ w roku akademickim 2017/2018 byla nastepujaca:

o 1rok - 156 0s6b, w tym 39 mezczyzn,
o 2 rok — 146 0s6b, w tym 23 mezczyzn.

Struktura studentéw dla poszczegélnych rocznikéw na pierwszym stopniu
na kierunku Bankowos$¢ i Finanse Cyfrowe w roku akademickim 2017/2018 byla
nastepujaca:

o 1 rok - 67 0s6b, w tym 21 mezczyzn,
o 2 rok - 78 0s6b, w tym 24 mezczyzn,
3 rok - 69 0s6b, w tym 31 mezczyzn.

Ze wzgledu na fakt, ze proba badawcza skladala sie z 400 badanych, konieczne
byto zakwalifikowanie do badania studentéw poszczegdlnych rocznikéw w spo-
sob odzwierciedlajacy strukture badanej populacji (patrz ilustracja 20). Stad
tez do badania zakwalifikowano 64 studentéw pierwszego roku akademickiego
2017/2018 pierwszego stopnia na kierunku Finanse i Rachunkowos¢, 72 studen-
tow drugiego roku akademickiego 2017/2018 pierwszego stopnia na kierunku
Finanse i Rachunkowos$¢, 64 studentow trzeciego roku akademickiego 2017/2018
pierwszego stopnia na kierunku Finanse i Rachunkowos$¢, 60 studentéw pierw-
szego roku akademickiego 2017/2018 drugiego stopnia na kierunku Finanse
i Rachunkowos¢, 56 studentéw drugiego roku akademickiego 2017/2018 drugie-
go stopnia na kierunku Finanse i Rachunkowo$¢, 24 studentdéw pierwszego roku
akademickiego 2017/2018 pierwszego stopnia na kierunku Bankowos$¢ i Finan-
se Cyfrowe, 32 studentéw drugiego roku akademickiego 2017/2018 pierwszego
stopnia na kierunku Bankowos$¢ i Finanse Cyfrowe oraz 28 studentéw trzecie-
go roku akademickiego 2017/2018 pierwszego stopnia na kierunku Bankowos¢
i Finanse Cyfrowe.

W ramach poszczegolnych grup dominowaly kobiety (patrz ilustracja 21).

Jako prébe badawcza wyodrebniono cztery grupy eksperymentalne, przy-
dzial do poszczegdlnych grup byl losowy i proporcjonalny pod wzgledem ilosci
respondentdéw z poszczegolnych kierunkow studidw, stopni i lat (patrz ilustra-
cja 22). Strukture grup eksperymentalnych pod wzgledem plci przedstawia ilu-
stracja 23.
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M Populacja ™ Préba badawcza

Ilustracja 20. Struktura badanej populacji studentéw i proby badawczej
Zrédto: badania wtasne
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Ilustracja 21. Struktura proby badawczej z uwzglednieniem
poszczegblnych kierunkéw studidw i ptci respondenta
Zrédto: badania wtasne
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llustracja 22. Struktura kazdej grupy eksperymentalnej z podziatem
na liczbe studentéw poszczegb6lnych kierunkdw, stopni'i lat
Zrédto: badania wtasne
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llustracja 23. Struktura grup eksperymentalnych z podziatem na pte¢
Zroédto: badania wtasne
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3.7. Procedura badawcza

Dobér do préby badawczej byl losowy, odzwierciedlajacy liczbe studentéw na kie-
runku Finanse i Rachunkowos¢ (pierwszy i drugi stopien) oraz kierunku Banko-
wos¢ i Finanse Cyfrowe (pierwszy stopien). Przy zalozeniu, ze w eksperymencie
wzieto udzial 400 respondentéw, do badania na podstawie alfabetycznie utozo-
nych list studenckich zakwalifikowano 64 studentéw pierwszego roku pierwszego
stopnia na kierunku Finanse i Rachunkowos¢ (co 3 student), 72 studentéw drugie-
go roku pierwszego stopnia na kierunku Finanse i Rachunkowos¢ (co 3 student),
64 studentéw trzeciego roku pierwszego stopnia na kierunku Finanse i Rachun-
kowos$¢ (co 3 student), 60 studentéw pierwszego roku drugiego stopnia na kie-
runku Finanse i Rachunkowos¢ (co 3 student), 56 studentéw drugiego roku dru-
giego stopnia na kierunku Finanse i Rachunkowos¢ (co 3 student), 24 studentéw
pierwszego roku pierwszego stopnia na kierunku Bankowo$¢ i Finanse Cyfrowe
(co 3 student), 32 studentéw drugiego roku pierwszego stopnia na kierunku Ban-
kowos¢ i Finanse Cyfrowe (co 2 student) oraz 28 studentow trzeciego roku pierw-
szego stopnia na kierunku Bankowo$¢ i Finanse Cyfrowe (co 3 student).

Podstawa zakwalifikowania do badania bylo posiadanie rachunku w mBanku,
zatem jezeli wylosowany student nie posiadat takiego rachunku, to losowano ko-
lejnego respondenta zgodnie z przyjeta metodologia. Procedure doboru do proby
konczono w sytuacji, gdy osiagnigto zatozong liczbe respondentéw danego roku,
stopnia i kierunku.



RozdziatV
Kontekst etyczny i merytoryczny
reklam mBanku

Zaréwno reklamy, jak i grywalizacja naleza do narzedzi marketingu komunikacyj-
nego wykorzystywanych przez banki. Réznig si¢ jednak miedzy soba pod wieloma
wzgledami, w tym sposobem oddzialywania na decyzje zakupowe konsumentdéw.
Co istotne, rdzny jest takze ich wplyw na zaufanie klientéw do instytucji finanso-
wych - podstawe wszelkich ich relacji. mBank jako jedyny w Polsce wykorzystat
oba te narzedzia marketingu komunikacyjnego. Przeprowadzone badanie pozwo-
lito na analiz¢ ich wplywu na klientow tejze instytucji.

Reklamy, nalezace do tradycyjnych narzedzi marketingu komunikacyjnego, od-
dzialuja na decyzje konsumentéw poprzez forme przekazu (np. stosowanie efek-
tow specjalnych, prowokacji itp.), ale takze liczne techniki wywierania wptywu
(odwotania do nieomylnosci ogétu, poréwnanie do innych produktéw, wystepo-
wanie autorytetu itp.). W ramach eksperymentu zaprezentowano respondentom
10 reklam telewizyjnych mBanku nalezacych do najczesciej ogladanych na kana-
le YouTube, oferujacych rézne produkty finansowe, o réznym poziomie przekazu
edukacyjnego, skierowanych do réznych grup konsumentow.

1. Krotka charakterystyka reklam mBanku

Analizie poddano 10 reklam mBanku:

R1 - Reklama Batman
W reklamie Batman (patrz ilustracja 24) doradca bankowy w przebraniu Batma-
na dopelnia formalnosci z klientem i w sposéb protekcjonalny (czemu towarzyszy
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uszczypniecie w policzek) informuje go, ze przy zerwaniu umowy lokaty przed
czasem nie otrzyma odsetek, po czym wskakuje na biurko i zaczyna tanczy¢,
podczas gdy sekretarka w przebraniu klauna wnosi kawe dla klienta.

Ilustracja 24. Kadr z reklamy Batman
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=6PP8b2TxBIQ
(dostep: 30.01.2019)

R2 - Reklama Ksigdz

W reklamie mBanku Ksiadz (patrz ilustracja 25) duchowny w konfesjonale in-
formuje, ze wiara w reklamy to naiwnos¢ i ze wigkszos$¢ spoleczenstwa wierzy,
ze trzeba placi¢ za konto, podczas gdy w mBanku jest ono darmowe. Na koniec
reklamy ksiagdz moéwi, ze odbiorca powinien przekonaé si¢ sam o warunkach
w mBanku, a nie wierzy¢ aktorowi - i zdejmuje koloratke.

R3 - Reklama Buddysta

W reklamie Buddysta (patrz ilustracja 26) klient mBanku wyznaje, ze potrze-
buje w zyciu wiekszej rownowagi. Woéwczas pojawia sie posta¢ Buddysty, ktory
poucza go, ze jesli w zyciu daje si¢ co$ od siebie, to odnosi si¢ przez to zysk - tak
jak w przypadku konta w mBanku.

R4 - Reklama Przytul Wladka na imprezie

W reklamie Przytul Wiadka na imprezie (patrz ilustracja 27) pokazana jest im-
preza mlodych oséb, na ktdrej pojawia sie posta¢ krola Wladystawa Jagietty — wi-
zualizacja otrzymania 100 zt za otwarcie konta dla mlodych.
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llustracja 25. Kadr z reklamy Ksiadz
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=Az2DQX7xgxc
(dostep: 30.01.2019)

Ilustracja 26. Kadr z reklamy Buddysta
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=Ilz6eEOEPfal
(dostep: 30.01.2019)
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llustracja 27. Kadr z reklamy Przytul Wtadka na imprezie
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=-QjJDung5Ac
(dostep: 30.01.2019)

R5 - Reklama Babcie

W reklamie Babcie (patrz ilustracja 28) pokazana jest rozmowa dwoch starszych
pan. Jednej z nich z komputera ,,strzyka” woda, co druga kwituje jako ,,strzykanie”
spowodowane placeniem za przelewy, prowadzenie rachunku i karte w jej banku.
Pierwsza z nich zadaje pytanie, czemu ma jej wierzy¢, przeciez to tylko reklama,
na co druga odpowiada, zeby sama sprawdzita i si¢ przekonata.

R6 - Reklama Paleobankowos¢

W reklamie Paleobankowo$¢ (patrz ilustracja 29) przedstawiono parg zako-
chanych w ogrédku kawiarni. W pewnym momencie pojawia si¢ dinozaur, ktory
proponuje im, aby skorzystali z jego oferty produktéw bankowych. Mtodzi ludzie
odpowiadaja, ze podwdjne oplaty, skostniale procedury i archaiczne waluty sa
dla nich przeszloscia, bo korzystaja z mBanku. Na koniec reklamy mozna ustysze¢
komunikat, ze co dwie minuty kto$ otwiera konto w mBanku.

R7 - Reklama Ciezka Praca

W reklamie Cig¢zka Praca (patrz ilustracja 30) zaprezentowany zostal wize-
runek zapracowanego czlowieka, wiecznie si¢ spieszacego, niemajacego czasu
na przyjemnosci i korzystanie z Zycia. Po chwili pada prowokacyjne pytanie:
»Czy Twoje pienigdze pracuja réwnie cigzko jak Ty?”, i wyswietla si¢ komunikat,
ze w mBanku na pewno oprocentowanie konta oszczednosciowego jest nawet
15 razy wyzsze niz w innych bankach, kredyt odnawialny o 1/3 tanszy, a zakup
funduszy bez prowizji.
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Ilustracja 28. Kadr z reklamy Babcie
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=DCrmYI9-2L.4
(dostep: 30.01.2019)

Ilustracja 29. Kadr z reklamy Paleobankowos$¢
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=VR0z0f2mBHc
(dostep: 30.01.2019)
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Ilustracja 30. Kadr z reklamy Ciezka Praca
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=0KX9xGhyg5|
(dostep: 30.01.2019)

R8 - Reklama Cérka

W reklamie Coérka (patrz ilustracja 31) pokazana jest scena, w ktorej dziew-
czynka czesze swojego tate, wykorzystujac przy tym zestaw malego fryzjera ku-
piony za pomocg konta w mBanku. Dzigki zakupowi mezczyzna spotyka sie z za-
chwytem cérki, a dodatkowo otrzymuje zwrot srodkéw na rachunek za wydane
karta pieniagdze.

R9 - Reklama Nie rob tego w sieci - fitness

W reklamie Nie réb tego w sieci (patrz ilustracja 32) kobieta ¢wiczy aerobik, za$
na komende ,,rzuc to” odrzuca cigzarek, ktory rozbija szybe. Na koniec komunika-
tu stycha¢ przestroge: ,Nie wykonujesz tego odruchowo w realu, nie wykonuj tego
odruchowo w sieci, sprawdz jak sie chroni¢ przed cyberprzestepcami na mBank.
pl”. Reklama powstala w ramach kampanii spolecznej Nie rob tego w sieci.

R10 - Reklama eKonto ,,Po Wuju”

W reklamie eKonto ,,Po Wuju” (patrz ilustracja 33) mlody mezczyzna, siedzac
w domu na kanapie ze swoim kolega i wujem, méwi do tego pierwszego, ze zata-
twianie spraw finansowych jest meczace, na co ten zaprzecza i odpowiada, ze ma
konto ,,po wuju” (czyli malo atrakcyjne, mato konkurencyjne). Reklame konczy
hasto, Ze nie nalezy ufa¢ reklamom, tylko samemu sprawdzi¢ warunki na stronie
mBanku.
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Ilustracja 31. Kadr z reklamy Corka
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=_T20zASDEPA
(dostep: 30.01.2019)

Ilustracja 32. Kadr z reklamy Nie rob tego w sieci
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=bT4DCM-aNTI
(dostep: 30.01.2019)
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Ilustracja 33. Kadr z reklamy eKonto ,,Po Wuju”
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie https://www.youtube.com/watch?v=poFwQj7g8hU
(dostep: 30.01.2019)

2. Wyniki przeprowadzonej analizy wedtug
przyjetej matrycy kodow

Analizie poddano 10 reklam mBanku, ktdre zostaly zbadane wedtug przyjetej ma-
trycy kodow (patrz tabela 4):

R1 - Reklama Batman
W reklamie Batman zidentyfikowano nastepujace techniki wywierania wptywu
na konsumentow:
o Stereotyp: batman - bohater, klaun - bfazen,
« Prowokacja: robienie z obstugi klienta ,,cyrku”

R2 - Reklama Ksiadz
W reklamie Ksigdz zidentyfikowano nastepujace techniki wywierania wptywu
na konsumentow:
o Stereotyp: ksiadz - czlowiek godny zaufania, nieulegajgcy ludzkim pokusom,
o Efekty specjalne: pojawiaja sie migajace informacje o optatach i obracaja-
ca sie Ziemia,
« Prowokacja: wykorzystanie wizerunku ksiedza, po czym ukazanie domnie-
manego duchownego jako aktora,
« Zastosowanie odwotlania do nieomylnosci ogétu: sformutowanie ,wigkszo$¢
Polakéw ciagle wierzy.. .,
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« Wystepowanie autorytetu: ksigdz,

« Manipulowanie wizerunkiem okreslonej grupy spolecznej czy zawodowej,
badz ich przedstawiciela, dla osiagnigcia zamierzonego celu: wizerunek ksie-
dza w konfesjonale ma na celu zbudowanie atmosfery intymnosci, prywat-
nosci i poufnosci, jakie panuja w trakcie spowiedzi.

R3 - Reklama Buddysta
W reklamie Buddysta zidentyfikowano nastepujace techniki wywierania wply-
wu na konsumentéw:
» Wykorzystanie efektéw specjalnych: pojawienie si¢ na planie lewitujacego
Buddysty,
o Zastosowanie wizualizacji: rownowaga wewnetrzna — pojawia si¢ Buddysta,
» Wystepowanie autorytetu: Budda jako przewodnik duchowy.

R4 - Reklama Przytul Wladka na imprezie
W reklamie Przytul Wladka na imprezie zidentyfikowano nastepujace techniki
wywierania wplywu na konsumentéwr:

o Zastosowanie wizualizacji: przedstawiona zostaje impreza mtodych ludzi,
na ktdrej pojawia si¢ krol Wiadystaw Jagielto, serdecznie witajac si¢ z obec-
nymi. Promowanym produktem jest w tym przypadku oferta gwarantujaca
mlodym ludziom otwierajacym konto w mBanku 100 zf (na ktérym to bank-
nocie widnieje wizerunek monarchy).

R5 - Reklama Babcie
W reklamie Babcie zidentyfikowano nastepujace techniki wywierania wptywu
na konsumentow:
» Wykorzystanie stereotypow: starsi ludzie nie znajg si¢ na finansach,
« Zastosowanie prowokaciji: ,,strzykanie” wody z komputera przy ptaceniu za prze-
lew z innego konta,
« Zastosowanie wizualizacji: ,,strzykanie” wodg z konta jako symbol ,,uciekaja-
cych” pieniedzy.

R6 - Reklama Paleobankowos$¢
W reklamie Paleobankowos¢ zidentyfikowano nastepujace techniki wywierania
wplywu na konsumentow:
» Wykorzystanie efektéw specjalnych: wystepowanie dinozaura,
« Zastosowanie prowokacji: nazwanie bankowosci tradycyjnej paleobankowo-
$cig (w domysle: inne banki sg przestarzate),
o Zastosowanie odwotlania do nieomylnosci ogétu: komunikat ,,co dwie minu-
ty ktos otwiera konto w mBanku”.

R7 - Reklama Ciezka Praca
W reklamie Ciezka Praca zidentyfikowano nastepujace techniki wywierania
wplywu na konsumentow:
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« Wystepowanie poréwnan do produktéw czy ustug innych bankéw: pojawie-
nie si¢ na koncu reklamy komunikatu z informacja, ze oprocentowanie konta
oszczedno$ciowego jest nawet 15 razy wyzsze niz w innych bankach, kredyt
odnawialny o 1/3 tanszy, a zakup funduszy bez prowizji,

 Zastosowanie prowokacji: w reklamie pojawia sie pytanie: ,,Czy Twoje pie-
nigdze pracuja réwnie cigzko jak Ty?”,

o Manipulowanie wizerunkiem okreslonej grupy spotecznej lub zawodowej,
badz ich przedstawiciela, dla osiagnigcia zamierzonego celu: wykorzystanie
wizerunku zapracowanego mezczyzny na wysokim stanowisku dla zobrazo-
wania tezy, ze cigzka praca przynosi nalezyta zaplate, a jednoczesnie wize-
runku mezczyzny w $rednim wieku, ktory jest zapracowany, zmeczony i nie
ma czasu na odpoczynek, cho¢ nie otrzymuje satysfakcjonujacej zaplaty.

R8 - Reklama Cérka
W reklamie Cdérka zidentyfikowano nastepujace techniki wywierania wptywu
na konsumentow:

« Manipulowanie wizerunkiem okreslonej grupy spotecznej lub zawodowej,
badz ich przedstawiciela, dla osiggniecia zamierzonego celu: wykorzystanie
wizerunku ojca godzacego si¢ na poswiecenia dla swojego dziecka celem do-
tarcia do odbiorcow, ktorzy dla swoich dzieci takze podejma kazdy wysitek.

R9 - Reklama Nie rob tego w sieci - fitness
W reklamie Nie rob tego w sieci zidentyfikowano nastepujace techniki wywie-
rania wplywu na konsumentow:

« Manipulowanie wizerunkiem okreslonej grupy spotecznej lub zawodowe;j,
badz ich przedstawiciela, dla osiagnigcia zamierzonego celu: wykorzystanie
wizerunku kobiety dbajacej o zdrowie i urode¢ jako typowego uzytkownika
sieci dla wzbudzenia u odbiorcéw poczucia utozsamiania si¢ z nig.

R10 - Reklama eKonto ,,Po Wuju”
W reklamie eKonto ,,Po Wuju” zidentyfikowano nastepujace techniki wywiera-
nia wplywu na konsumentéw:

« Prowokacja: wykorzystanie sformulowania ,,po wuju” i wizerunku wuja jako
mezczyzny staroswieckiego, zacofanego i konserwatywnego,

o Manipulowanie wizerunkiem okreslonej grupy spotecznej lub zawodowej,
badz ich przedstawiciela, dla osiagnigcia zamierzonego celu: wykorzystanie
wizerunku staro$wieckiego, zacofanego i konserwatywnego wuja dla uzyska-
nia przeciwienstwa do nowej ery, nowoczesnosci i postepowosci.

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, wybrane reklamy mBanku byly zgodne
z prawem i dobrymi obyczajami, nie zawieraly falszywych informacji oraz nie przed-
stawialy produktéw i ustug w tendencyjny sposéb. Ponadto komunikaty nie pomi-
jaly informacji o produkcie ani nie eksponowaly nadmiernie ich cech, nie stanowity
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kopii innych reklam, nie naruszaly cudzych oznaczen handlowych, nie bazowaly
wylacznie na emocjach i nie odwolywaty sie do nich, a takze nie sugerowaly pod-
swiadomie zakupu i nie naruszaty prywatnosci konsumenta. W reklamach mBanku
nie wystepowali celebryci ani stawne osoby, ponadto nie stosowano zasady reko-
mendacji. Jednakze w analizowanych komunikatach wykorzystano dla osiagnigcia
okreslonego celu stereotypy i wizerunek okreslonej grupy spotecznej lub zawodowej,
badz ich przedstawiciela, a takze efekty specjalne, wizualizacje i prowokacje.

W dwdch reklamach wystepowal autorytet — przywodca duchowy (ksigdz, bud-
dysta). Jeden z komunikatéw zawieral poréwnania do innych produktéw banko-
wych, lecz nie odwolywat sie do nich, uzywajac konkretnej nazwy. W reklamach
mBanku zacheca si¢ odbiorce do samodzielnego sprawdzenia oferty, jednakze
podkresla sig, ze jest to bank czesto wybierany przez inne osoby. Nalezy takze za-
uwazy¢, ze komunikaty s3 nowoczesne (m.in. dzieki zastosowaniu efektéw specjal-
nych i wizualizacji), a wykorzystanie prowokacji powoduje, ze sklaniaja odbiorce
do zastanowienia si¢ nad wlasnymi wyborami finansowymi.

Podsumowanie

Reklamy bankowe naleza do klasycznych narzedzi marketingu komunikacyjnego,
oddzialujac przy tym na decyzje konsumentéw za pomoca szeregu technik. Takze
w reklamach mBanku mozna odnalez¢ techniki oddzialywania na konsumentéw,
jednak nalezy zaznaczy¢, ze wybrane do analizy reklamy byty zgodne z prawem
i dobrymi obyczajami, nie zawieraly falszywych informacji i nie przedstawialy
produktéw i ustug w tendencyjny sposdb, nie pomijaly informacji o produkcie ani
nie eksponowaly nadmiernie ich cech, nie stanowity kopii innych reklam, nie na-
ruszaty cudzych oznaczen handlowych, nie bazowaty wytacznie na emocjach i nie
odwolywaly si¢ do nich, a takze nie sugerowaly podswiadomie zakupu i nie naru-
szaly prywatnos$ci konsumenta. W reklamach mBanku nie wystepowali celebryci
ani stawne osoby, ponadto nie wykorzystywano w nich zasady rekomendacji.

W analizowanych reklamach mBanku wykorzystano stereotypy i wizerunek
okreslonej grupy spotecznej lub zawodowej, badz ich przedstawiciela, dla osig-
gniecia zamierzonego celu, a takze efekty specjalne, wizualizacje i prowokacje.
Z kolei w dwdch reklamach pojawial sie autorytet — przywodca duchowy (ksiadz,
Budda). W jednym z komunikatéw mozna zauwazy¢ poréwnania do innych pro-
duktéw bankowych, lecz bez odwolywania si¢ do konkretnych konkurencyjnych
produktow. W komunikatach mBanku mozna ustysze¢ zachete do samodzielnego
sprawdzenia oferty. Poza tym podkreslano, ze jest to bank czgsto wybierany przez
Polakéw. Komunikaty sprawiajg wrazenie nowoczesnych, co jest wynikiem zasto-
sowania efektow specjalnych i wizualizacji, za$ wykorzystanie prowokacji skutkuje
tym, ze wzbudza si¢ w odbiorcy zainteresowanie i che¢ refleksji nad wlasnymi wy-
borami finansowymi.



Rozdziat VI
Kontekst etyczny i merytoryczny
mGry mBanku

Grywalizacja jest nowoczesnym narzedziem marketingu komunikacyjnego, wy-
korzystywanym przez liczne przedsiebiorstwa, w tym banki, dla pozyskania klien-
tow i zwiekszenia ich zaangazowania. Oddzialuje ona takze na decyzje zakupowe
klientéw, czesto posrednio, poprzez realizacje okreslonych zadan w ramach roz-
grywki. Powstaje zatem pytanie, w jaki sposob grywalizacja wplywa na zaufanie
konsumentdw, jesli oddzialuje na nich w sposéb niebezposredni i bardziej wyrafi-
nowany niz tradycyjne narzedzia marketingu komunikacyjnego - reklamy.

mGra jest pierwszg bankowa grywalizacja, majaca za zadanie zapoznac klientow
mBanku z nowym systemem, ale réwniez zacheci¢ ich do zapoznania si¢ z produk-
tami finansowymi, a w konsekwencji do ich zakupu. W mGrze wystepuja elementy
charakterystyczne dla gier, ale rdowniez sklaniajace konsumentéw do podjecia okre-
Slonych dzialan poprzez wykorzystanie mechanizméw oddziatywania na ich decy-
zje. W ramach eksperymentu respondenci przez tydzien zapoznawali si¢ z mGra,
dostepna po zalogowaniu do systemu transakcyjnego mBanku, a takze testowali
rézne funkcjonalnosci i wykonywali rézne akcje w ramach rozgrywki.

1. Struktura mGry

mGra wprowadzona zostata przez mBank w 2014 roku. Jej zasady sg nastepujace:

« Za poznawanie nowych funkcji serwisu przyznawane s3 odznaki mOD-

KRYWCY. Odznake otrzymuje si¢ za wykonanie wszystkich zadan w ramach
jednej z 40 kategorii,

o Za korzystanie z produktéw oraz ustug mBanku przystuguje mozliwos¢

otrzymania odznak transakcyjnych (odznake otrzymuje sie za wykonanie
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pojedynczego zadania w kazdej z 11 kategorii, przy czym kazda z nich skfa-
da si¢ z trzech zadan, ktére nalezy wykonywac kolejno, za$ stopien ich trud-
nosci stopniowo wzrasta, o czym informuje liczba gwiazdek przy odznace),
o Przy kazdej odznace umieszczony jest pasek realizacji zadania, informujacy
o postepie w zdobywaniu odznaki,
« Realizacja poszczegdlnych zadan wyceniana jest w postaci gwiazdek, ktdre sa
sumowane, a na ich podstawie przyznawane jest miejsce w rankingu graczy,
« Istnieje mozliwos¢ pofaczenia mGry z profilem na Facebooku, co daje mozli-
wo$¢ umieszczania zdobytych odznak na profilu oraz aktywowania Rankin-
gu (mozna wowczas porownac wynik wyrazony w liczbie zdobytych gwiaz-
dek z wynikiem znajomych na Facebooku, ktérzy przystapili do mGry).
mGra zostala wdrozona w mBanku w celu edukacyjnym - dla zaznajomienia
klientéw z nowymi funkcjonalnosciami systemu transakcyjnego. Jednak ze wzgle-
du na specyfike samej grywalizacji mozna stwierdzi¢, ze oprocz tego podstawowego
celu mGra ma wplywa¢ takze na zwigkszenie zaangazowania konsumentéw. Po-
zadanym zachowaniem klientéw jest zapoznawanie si¢ nie tylko z nowymi funk-
cjami w ramach systemu, ale tez wszystkimi produktami mBanku. W rezultacie
docelowo konsumenci majg nie tylko dowiedzie¢ sig, jakie produkty moga naby¢
lub jakie operacje wykona¢, ale powinni dzigki tym informacjom zwigkszy¢ swoje
dzienne i miesigczne obroty na rachunku, ulokowa¢ wigcej oszczednosci, zaciagna¢
nowe zobowigzania finansowe czy aktywniej korzystac z posiadanych produktow.

2. Wyniki przeprowadzonej analizy wedtug
przyjetej matrycy kodow

mGra zawiera charakterystyczne dla grywalizacji elementy, takie jak:

o Odznaki (patrz ilustracja 34),

« Informacja zwrotna o postepie (patrz ilustracja 35),

« Ranking graczy (patrz ilustracja 36),

« Wyzwania (patrz ilustracja 34),

« Stopnie (odpowiednik pozioméw - patrz ilustracja 34),

» Mozliwo$¢ stworzenia swojego awatara (patrz ilustracja 36),

 Zdobyte gwiazdki (odpowiednik punktéw - patrz ilustracja 34),

« Odblokowanie zawartosci (konieczno$¢ realizacji zadan w okreslonej kolej-

nosci),
« Zadania.
Wymienione elementy gry spelniajg ludzkie potrzeby uzyskania nagrody (od-

blokowanie zawarto$ci, miejsce w rankingu graczy, odznaki i zdobyte gwiazdki),
osiggniecia statusu (odznaki, miejsce w rankingu graczy oraz udostepnienie tych
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Twoje odznaki  Ranking

Podsumowanie osiagniqd Odkryj zaskakujace mozliwosci swojego konta i zbieraj odznaki mOdkrywcy

Podréinik Zarzadzanie wydatkam Zarzadranie budzetem Przelewy rwykle

mMOKAZJE Ustawienia osobiste

rachunku

Korzystaj z mBanku tak jak lubisz i zbieraj odznaki transakcyjne

llustracja 34. mGra - przyktadowe elementy implementujace grywalizacje
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie http://www.mbank.pl/pomoc/info/mvideo-
przewodniki/mGRA.html (dostep: 30.12.2014)
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llustracja 35. mGra - przyktadowe elementy implementujace grywalizacje
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie http://www.mbank.pl/pomoc/info/mvideo-
przewodniki/mGRA.html (dostep: 30.12.2014)
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Twoje odznaki  Ranking

. 4 W rankingu widzisz swolch znajomych, ktérzy maja konto w mBanku | tak jak Ty, polaczyli mGRE ze swoim profilem na Facebooku

Miejsce w rankingu Zdobyte gwiazdki
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Ilustracja 36. mGra - przyktadowe elementy implementujace grywalizacje
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie http://www.mbank.pl/pomoc/info/mvideo-
przewodniki/mGRA.html (dostep: 30.12.2014)

informacji na Facebooku), osiggnie¢ (miejsce w rankingu, wyzwania, odznaki,
zdobyte gwiazdki, poziomy, odblokowanie zawartosci, zadania, informacja zwrot-
na o postepie), wyrazenia siebie (awatar, wyzwania), rywalizacji (miejsce w ran-
kingu, wyzwania, odznaki, zdobyte gwiazdki, poziomy, odblokowanie zawartosci,
zadania, informacja zwrotna o postepie) i altruizmu (punkty, wyzwania, tabela
wynikéw, uzyskane gwiazdki)'. Opierajac sie¢ na modelu Bartlea mozna zauwa-
zy¢, ze zaangazowanie w mGre¢ pozwala zaspokoi¢ potrzeby charakterystyczne
dla wszystkich typow graczy (Spolecznicy, Rekordzisci, Zabdjcy i Odkrywcy).

Kolejny etap grywalizacji, czyli zbudowanie z elementéw gry petli, opiera si¢
na dwoéch rodzajach petli: zaangazowania i progresji. Pierwszy z nich obejmuje
wykorzystanie gwiazdek, stopni oraz odznak i odblokowanie zawartosci dla wy-
konywania przez graczy okreslonych czynnosci. O swoich postepach mGracze
dowiaduja si¢ poprzez informacje zwrotng o postepie, miejsce w rankingu i stop-
nie. Ostatnim etapem jest wykorzystanie narzedzi, ktore zlozyly sie na ostateczny
ksztalt mGry.

Nawigzujac do kompletnej ramowej struktury grywalizacji Octalysis (Oktali-
za), w mGrze takze wyrdzniono wythkowe znaczenie i talent, rozwoj i osiggniecia,
wzmocnienie kreatywnodci i informacje zwrotng, wlasno$¢ i posiadanie, wptyw
spoleczny i powigzania, niedobdr i niecierpliwo$¢, nieprzewidywalnos¢ i cieka-
wo$¢, unikanie i strate.

Pierwszy z elementéw, czyli wyjatkowe znaczenie i talent, stanowi trzon
grywalizacji, poniewaz wywoluje u gracza poczucie, ze robi co$ znaczacego, jest

1 http://www.mbank.pl/pomoc/info/mvideo-przewodniki/mgra.html (dostep: 30.12.2014).
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zaangazowany w szczegdlne przedsiewziecie. Swiadczy o tym np. zaangazowanie
uzytkownika w tworzenie funkcjonalnosci dla innych graczy (np. utrzymanie fo-
rum). W przypadku mGry ten trzon jest zaburzony, co wynika z faktu, ze zostata
ona wdrozona w celach edukacyjnych i gracze oprécz mailowej korespondenciji
z bankiem nie maja mozliwosci zaangazowania si¢ w tworzenie funkcjonalnosci.
Taka sytuacja powoduje, ze mGra moze by¢ dla uzytkownikéw malo angazuja-
ca, mogg nie chcie¢ bra¢ udziatu w grywalizacji. Tymczasem rozwdj i osiagniecia
maja w mGrze forme nagréd za aktywnos¢ i podejmowanie kolejnych zadan.

Kolejny element (wzmocnienie kreatywnosci i informacja zwrotna) ma
w mGrze posta¢ informacji zwrotnej — podsumowanie osiggnie¢ i ranking,
ktére ukazuja zaangazowanie gracza w grywalizacje i jego sukcesy. O swoich
osiagnieciach gracz moze napisa¢ na Facebooku, co z kolei zawiera si¢ w kom-
ponencie ,Wplyw spoteczny i powigzania” Najbardziej rozwinietymi skladni-
kami mGry sg niedobdr i niecierpliwo$¢ oraz nieprzewidywalnos¢ i ciekawosc.
Pierwszy komponent ma forme zdobywania kolejnych odznak poprzez wzbu-
dzanie w graczu poczucia braku i checi posiadania. Element ten wigze si¢ takze
z nieprzewidywalnoscia i ciekawoscia, gdyz uzytkownik nie wie, jakie czekajg go
nagrody za realizacje zadan. W mGrze nie wystepuje wlasno$¢ i posiadanie oraz
unikanie i strata.

Odnoszac sie do kompletnej ramowej struktury grywalizacji Octalysis (Oktali-
za), w mGrze mozna odnalez¢ wyjatkowe znaczenie i talent, rozwoj i osiagniecia,
wzmocnienie kreatywnosci i informacje zwrotng, wlasnos¢ i posiadanie, wplyw
spoleczny i powigzania, niedobdr i niecierpliwo$¢, nieprzewidywalnos¢ i cieka-
wos¢, unikanie i strate. Jednak nalezy zauwazy¢, ze mGra ma zaburzong strukture
i opiera si¢ na negatywnych czynnikach motywacyjnych, co moze wpltywac na jej
skutecznos$¢, a zwigzane jest z pelnieniem przez nig funkeji edukacyjne;.

3. Konfrontacja podstaw teoretycznych
grywalizacji z zatozeniami i realnymi
efektami mGry

Konfrontacj¢ podstaw teoretycznych grywalizacji z zalozeniami i realnymi efek-
tami mGry przeprowadzono na podstawie wywiadu kwestionariuszowego prze-
prowadzonego z pracownikiem mBanku, zaangazowanego we wdrozenie mGry.
Na jego podstawie uzyskano informacje, iz prace koncepcyjne nad mGra ruszyty
w latach 2011-2012. Byl to okres, kiedy trendy spolecznosciowe znajdowaly sie
w intensywnej fazie rozwoju, czego wyrazem byly aplikacje bazujace na grywa-
lizacji — np. Foursquare. Prace analityczne i koncepcyjne wraz z developmentem
trwaly ok. 9-12 miesiecy. W tym okresie zespot wykonal szczegétowe benchmarki
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aplikacji ,socialowych” Facebook, Foursquare, Tripadvisor itp. opracowania o wy-
nikach badan z tej dziedziny (dotyczace zachowan graczy, ich motywagji itp.).
W projekcie uczestniczyli liczni eksperci, m.in. Pawel Tkaczyk?.

mBank wpisat si¢ w ten trend z nastepujacych powodow:

« Wykorzystanie w ofercie ustug i funkcjonalnosci najnowszych, masowych
trenddw,

« Wywolanie wigkszego zaangazowania klientéw poprzez mechanizmy grywa-
lizacyjne,

» Wzbudzenie zainteresowania wokoét marki w mediach spoleczno$ciowych
poprzez funkcje dzielenia si¢ odznakami,

o Onboarding klientéow - nauczenie klientéw nowych funkcji, mozliwosci
i dzialania serwisu poprzez taski, badze i zadania, ktére mialy budzi¢ zainte-
resowanie, a jednoczesnie uczyc.

Laczny koszt wdrozenia mGry oszacowano na 200-300 tys. zt. mGre wycofano
z uzytku w maju 2019 roku z powodu braku mozliwosci jednoznacznego wskaza-
nia efektéw biznesowych projektu dla mBanku, mozliwe bylo jedynie zidentyfi-
kowanie nowych klientéw, ktérzy podkreslali walor edukacyjny serwisu. Wsréd
najistotniejszych przyczyn zakonczenia projektu wymieniano:

o Nizsze niz wstepnie zakladano wykorzystanie funkcjonalnosci mGry (w tym
wykorzystanie Facebooka),

« Konieczno$¢ utrzymywania rozwigzania i ponoszenia biezacych kosztow
- np. testy przy upgrade’ach catego serwisu,

o Cykl zycia mGry zostal oszacowany na 2 lata i po tym okresie pojawiata si¢
koniecznos¢ prowadzenia dalszych prac rozwojowych i ponoszenia dalszych
nakladéw finansowych na utrzymanie zaangazowania osob, ktoére z niej ko-
rzystaly,

 Brak wymiernych korzysci biznesowych motywujacych do dalszego rozwoju
mGry.

Podsumowanie

Grywalizacja jest innowacyjnym polfaczeniem tradycyjnych rozwigzan z nowocze-
snym podej$ciem do problemu - wykorzystaniem elementéw gier, ktére dodaja
atrakcyjnosci i poczucia dobrej zabawy przy wykonywaniu codziennych, rutyno-
wych czynnosci. Takie narzedzie pozwala na przyciagniecie zainteresowania uzyt-
kownikoéw i zaangazowanie ich do okreslonych dziatan.

mGra jest pierwszg i jak dotychczas jedyng grywalizacjg bankowa w Polsce. Ma
ona za zadanie zapoznanie uzytkownikéw bankowosci elektronicznej z nowymi

2 Autor wielu publikacji na temat grywalizacji.
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funkcjonalnos$ciami systemu transakcyjnego. mGra posiada elementy charakte-
rystyczne dla gier: odznaki, informacj¢ zwrotng o postepie, ranking graczy, wy-
zwania, stopnie, mozliwo$¢ stworzenia swojego awatara, zdobyte gwiazdki, od-
blokowanie zawartosci i zadania. Wystepujace w mGrze elementy gier spelniaja
ludzkie potrzeby uzyskania nagrody (odblokowanie zawartosci, miejsce w ran-
kingu graczy, odznaki i zdobyte gwiazdki), osiagniecia statusu (odznaki, miejsce
w rankingu graczy oraz udostepnienie tych informacji na Facebooku), zdobywania
osiggnie¢ (miejsce w rankingu, wyzwania, odznaki, zdobyte gwiazdki, poziomy,
odblokowanie zawarto$ci, zadania, informacja zwrotna o postepie), wyrazenia sie-
bie (awatar, wyzwania), rywalizacji (miejsce w rankingu, wyzwania, odznaki, zdo-
byte gwiazdki, poziomy, odblokowanie zawartosci, zadania, informacja zwrotna
o postepie) i altruizmu (punkty, wyzwania, tabela wynikéw, uzyskane gwiazdki).
W konsekwencji mozna stwierdzi¢, ze mGra pozwala zaspokoi¢ potrzeby, ktore sa
charakterystyczne dla wszystkich typéw graczy (Spolecznicy, Rekordziéci, Zabdjcy
i Odkrywcy).

mGra ma zaburzong strukture i bazuje na negatywnych czynnikach motywa-
cyjnych, wskutek czego nie funkcjonuje w sposob typowy dla klasycznej grywali-
zacji, co wynika z pelnienia przez nig funkcji edukacyjne;j.






Rozdziat VI
Porownanie wptywu reklam i mGry
na poziom zaufania klientow do mBanku

Eksperyment przeprowadzono na 4 grupach, kazda po 100 oséb:

o Grupa eksperymentalna A zostata poddana wplywowi bodzca eksperymen-
talnego — reklamom mBanku, wypelniata kwestionariusz ex post i ex ante
dotyczacy reklam mBanku,

« Grupa kontrolna B nie zostata poddana wptywowi bodzca eksperymentalne-
go - reklamom mBanku, wypelniata kwestionariusz ex post i ex ante dotycza-
cy reklam mBanku,

 Grupa eksperymentalna C zostala poddana wplywowi bodzca eksperymen-
talnego — grywalizacji mBanku, wypelniata kwestionariusz ex post i ex ante
dotyczacy mGry,

 Grupa kontrolna D nie zostala poddana wplywowi bodzca eksperymental-
nego - grywalizacji mBanku, wypelniata kwestionariusz ex post i ex ante do-
tyczacy mGry.

Po przeprowadzeniu badania eksperymentalnego zostata przeprowadzona ana-
liza badajaca zaréwno wplyw bodzca na zaufanie respondentéw do mBanku, jak
réwniez réznice pomiedzy obydwoma narzedziami marketingu komunikacyjnego.

Nalezy wskaza¢ na ograniczenie badania — respondenci, wypelniajac kwestio-
nariusz, bardzo czesto wybierali odpowiedz ,trudno powiedzie¢” Taki wynik
mozna uzasadni¢ w sytuacji wypelniania kwestionariusza ex ante, gdy responden-
ci nie znali pewnych aspektow badanych narzedzi marketingu komunikacyjnego
(przede wszystkim grywalizacji), potwierdzaja to zreszta wyniki eksperymentu.
Jednak nalezy zwrdci¢ uwage takze na specyfike respondenta — studenci wybie-
raja odpowiedz ,trudno powiedzie¢”, gdyz czgsto nie maja wiedzy i doswiadcze-
nia, nie potrafig wskaza¢ zwigzku przyczynowo-skutkowego pomiedzy analizo-
wanymi zjawiskami, ale rowniez charakteryzuja si¢ postawa pasywna lub nawet
niechetng w przypadku nadobowiazkowych aktywnosci (w tym wypadku udzial
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w eksperymencie). Odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” udzielali studenci obu kie-
runkéw i wszystkich rocznikéw akademickich - zaréwno pracujacy, jak i tylko
uczacy sie, kobiety i mezczyzni.

Respondenci grupy eksperymentalnej A, kontrolnej B, eksperymentalnej C
i kontrolnej D wybrali mBank gléwnie dlatego, Ze ,,ma on najlepsza oferte na ryn-
ku” (odpowiednio 40, 45, 38 i 44 respondentéw wybralo te odpowiedz). Wsrod
pozostalych powodéw wymieniano fakt, Ze rodzina i znajomi byli zadowoleni
z mBanku (25 respondentéw w grupie A wybralo t¢ odpowiedz, w grupie B - 26
wskazan, w grupie C — 24 wskazania, w grupie D - 20 wskazan), przypadkowos¢
wyboru (25 respondentéw w grupie A oraz 26 wskazan w grupie B wybralo te
odpowiedz) i sposdb dziatania sklaniajacy do podjecia wspoétpracy (gtéwnym ka-
natem dzialania mBanku jest Internet — 20 respondentéw w grupie A wybralo te
odpowiedz, w grupie B - 16, w grupie C — 23, w grupie D - 20). Ilustracja 37 przed-
stawia czestotliwo$¢ wybierania poszczegdlnych przyczyn wyboru mBanku przez
kazdg z czterech badanych grup (kazdy respondent mégt zaznaczy¢ maksymalnie
trzy powody).

Nawiazujac do opisanej w czesci teoretycznej zalezno$ci pomiedzy decyzjami
finansowymi a zaufaniem do instytucji finansowych (fundament kazdej relacji
klient - instytucja finansowa), nalezy zauwazy¢, ze wyniki badania jednoznacznie
pokazuja, ze zaufanie spoleczne jest niematerialnym aktywem, ktory podlega cia-
glym modyfikacjom, mocno ograniczonym przez inne czynniki warunkujace de-
cyzje konsumentow. Wiekszo$¢ respondentéw z kazdej grupy eksperymentalnej
nie potrafita wskaza¢, czy po otrzymaniu dodatkowej kwoty pieniedzy powierzy-
taby je mBankowi, pomimo ze w momencie wypelniania kwestionariuszy ankiet
byli klientami mBanku, czyli obdarzyli go zaufaniem, co jednoznacznie pokazuje,
ze maja oni ograniczone zaufanie do mBanku i kolejne decyzje finansowe beda
podejmowac dopiero po sprawdzeniu innych ofert w poszukiwaniu najbardziej
optymalnej lokaty ich srodkow (co zresztg sami deklarowali). Otrzymane wyniki
pozwolity na pozytywna weryfikacje hipotezy 1: Zaufanie do mBanku wynika
gléwnie z tego, ze produkty i uslugi tej instytucji sa oceniane jako najlepsze
na rynku.

W grupie eksperymentalnej A 47 proc. respondentéw nie potrafito powiedziec,
czy w przypadku otrzymania dodatkowej kwoty pieniedzy, ktéra mogliby zdepo-
nowa¢ w banku, wybraloby mBank, odpowiedzi twierdzacej udzielito 32 proc. ba-
danych, a przeczacej 21 proc. Taka postawa wynikata gtéwnie z faktu, ze dokonu-
jac wyboru, respondenci kierowali si¢ poszukiwaniem najlepszej oferty na rynku
(69 proc. respondentéw tak uwazalo). Z kolei w grupie kontrolnej B prawie po-
fowa (49 proc.) respondentéw nie potrafita zdecydowac, czy w podobnej sytuacji
wybralaby mBank, odpowiedzi twierdzacej udzielito 29 proc. badanych, a prze-
czacej 22 proc. Takze w przypadku grupy kontrolnej otrzymany rezultat wynikal
z racjonalnych pobudek respondentéw (71 proc. badanych tak uwazato). Tabela
przedstawia opisane wyniki.
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m Grupa kontrolna D 1 Grupa eksperymentalna C

B Grupa kontrolna B B Grupa eksperymentalna A

Ma najlepsza oferte na rynku

Moja rodzina/znajomi byli zadowoleni z mBanku

Byt to przypadkowy wybor

Przekonuje mnie jego sposéb dziatania

Wybratem/am mBank, bo wprowadza
rézne nowe rozwigzania/nowinki technologiczne

Moja rodzina/znajomi mnie namoéwili

Wybratem/am mBank,
bo przekonaty mnie ich reklamy

Nie miatem/miatam innego wyboru

Najbardziej odpowiada
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0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Ilustracja 37. Przyczyny wyboru mBanku (wedtug liczby wskazan)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego
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Biorac pod uwage ple¢ respondentéw, mozna zauwazy¢, ze w grupie ekspery-
mentalnej A 39 kobiet i 10 mezczyzn mialo trudnosci ze wskazaniem odpowiedzi,
19 kobiet i 10 mezczyzn wskazalo odpowiedz twierdzacg, 14 kobiet i 8 mezczyzn
przeczaca. W grupie kontrolnej B wyniki ksztaltowaly sie podobnie - 37 kobiet
i 11 mezczyzn miato trudnosci ze wskazaniem odpowiedzi, 17 kobiet i 14 mez-
czyzn wskazalo odpowiedz twierdzacy, 15 kobiet i 6 mezczyzn przeczacy (patrz
tabela 24).

Wigkszos¢ respondentow, ktérzy wybrali odpowiedz ,,trudno powiedzie¢”, po-
chodzila z obszaréw wiejskich (patrz tabela 25) i gospodarstw domowych z czte-
rema lub wigksza liczbg 0sdb (patrz tabela 26). Co istotne, wiekszo$¢ responden-
tow, ktorzy mieli trudnosci ze wskazaniem odpowiedzi, nie pracowata (40 proc.
badanych), natomiast osoby pracujace zarobkowo, w tym takze te pracujace przy
sprzedazy produktéw bankowych, wybieraly raczej odpowiedzi ,trudno powie-

73

dzie¢” - patrz tabela 27.

Tabela 24. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku
wedtug kryterium ptci w grupie eksperymentalnej A i kontrolnej B

Tak Trudno powiedzie¢ Nie

Wyniki ex ante grupy eksperymentalnej A
Kobieta 19 39 14
Mezczyzna 18 10 8
Razem 100,00

Wyniki ex ante grupy kontrolnej B

Kobieta 9 8 37
Mezczyzna 2 12 11
Razem 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 25. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku
wedtug kryterium miejsca zamieszkania w grupie eksperymentalnej A i kontrolnej B

Tak Trf'dm.’ p Nie
powiedzie¢
Wyniki ex ante grupy eksperymentalnej A
Wie$ 12 22 10
Miasto do 20 tys. osob 5 8 1
Miasto 21-100 tys. oséb 6 10 4
Miasto 101-500 tys. osob 2 2 2
Miasto powyzej 500 tys. oséb 4 7 5
Razem 100,00
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Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 26. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku wedtug kry-
terium liczebnos$ci os6b w gospodarstwie domowym w grupie eksperymentalnej A i kontrolnej B

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 27. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku
wedtug miejsca statusu zawodowego w grupie eksperymentalnej A i kontrolnej B
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Tabela 27. (cd.)

Wyniki ex ante grupy kontrolnej B
1 2 3 4
Nie pracuje 23 40 17
Pracuje zawodowo przy sprzedazy

produktow bankowych 3 4 1
Pracuje zawodowo, lecz nie przy 5 4 3
sprzedazy produktow bankowych

Razem 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne

Nawiazujac do przedstawionej wczesniej klasyfikacji reklamobiorcéw, w grupie
eksperymentalnej A dominowali Kontestatorzy (42 proc. badanych) i Beneficjen-
ci reklam (38 proc. badanych). W grupie pozostalych oséb bylo 7 Aspirujacych
do zakupéw, 3 Entuzjastéw oraz 10 oséb o mieszanej charakterystyce. W grupie
kontrolnej B respondentéw prawie w polowie zakwalifikowano do grupy Kon-
testatorow (47 proc. badanych). Wsrdd pozostatych respondentéw wyrdzniono
36 Beneficjentow reklam, 7 Aspirujacych do zakupéw, 2 Entuzjastéw reklam oraz
8 0s6b o mieszanej charakterystyce — patrz ilustracja 38.

Grupa eksperymentalna A

m Kontestatorzy

M Beneficjenci reklam

= Typ mieszany

M Aspirujacy do zakupow

B Entuzjasci reklam
Grupa kontrolna B

0 10 20 30 40 50

Ilustracja 38. Struktura respondentéw wedtug typologii reklamobiorcéw (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne

W grupie eksperymentalnej A udzial respondentéw, ktérzy deklarowali go-
towo$¢ do powierzenia mBankowi dodatkowej kwoty pieniedzy, w calosci gru-
py o okreslonej typologii, byt najwickszy w przypadku Beneficjentéw reklam
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(31,6 proc.), na drugim miejscu plasowali sie Kontestatorzy (30,9 proc.). Inny-
mi stowy, ponad 30 proc. obu grup respondentdéw charakteryzowalo si¢ wyzszym
poziomem zaufania do mBanku niz pozostali badani (w tym wypadku zaufanie
zostalo utozsamione z gotowoscig do powierzenia dodatkowej kwoty pieniedzy).
W grupie kontrolnej B udzial respondentéw, ktorzy deklarowali gotowo$¢ do po-
wierzenia mBankowi dodatkowej kwoty pieniedzy, w calosci grupy o okreslonej
typologii, byl najwiekszy w przypadku Beneficjentéw reklam (36 proc. grupy),
na drugim miejscu uplasowali si¢ Kontestatorzy (34 proc.). Oznacza to, ze ponad
30 proc. obu grup respondentéw charakteryzowalo si¢ wyzszym poziomem zaufa-
nia do mBanku. Opisane wyniki przedstawia tabela 28.

Nalezy wzig¢ pod uwage stosunkowo niski poziom deklarowanej przez pozosta-
tych respondentéw gotowosci do powierzenia mBankowi dodatkowych $rodkéw
finansowych. Mozna to wyjasni¢ poprzez odniesienie do odpowiedzi badanych
na pytanie o powody wyboru mBanku i uzasadnienie decyzji o zlozeniu lub nie
dodatkowych srodkéw. Respondenci podejmujac decyzje finansowe kierowali si¢
racjonalnymi argumentami i wybierali najbardziej optymalng oferte na rynku.
Zatem jesli w momencie otrzymania dodatkowej gotéwki to mBank oferowalby
najlepsza oferte finansowg, mozna zalozy¢, ze badani wybraliby ten bank. Mozna
wigc stwierdzié, ze zaufanie do mBanku jest ograniczone przez racjonalne podej-
$cie do gospodarowania wlasnymi srodkami.

Tabela 28. Udziat respondentéw deklarujacych gotowos¢
do powierzenia mBankowi dodatkowej kwoty

Wyniki ex ante grupy eksperymentalnej A
Entuzjasci R e Asplrunt’:y Beneficjenci
reklam do zakupow reklam
0 0,309 0,166 0,316
Wyniki ex ante grupy kontrolnej B
Entuzjasci Kontestatorzy Asplrun(’:y Beneficjenci
reklam do zakupow reklam
0 0,340 0 0,361

Zrédto: opracowanie wtasne

W grupie eksperymentalnej A oraz grupie kontrolnej B zalezno$¢ pomiedzy
typem reklamobiorcy a gotowos$cia do powierzenia mBankowi dodatkowej kwoty
pieniedzy, mierzona korelacja Pearsona, bazowala na poziomie 0,141 oraz 0,029
(patrz tabela 29 i tabela 30), co $wiadczy o braku istotnej zaleznosci statystycznej
pomiedzy badanymi zmiennymi. Otrzymany wynik pozwala odrzuci¢ hipoteze 3:
Entuzjasci reklam maja wieksze zaufanie do mBanku niz pozostale grupy re-
klamobiorcow.
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Tabela 29. Korelacja Pearsona pomiedzy typem reklamobiorcy
w grupie eksperymentalnej A a zaufaniem do mBanku

Typ reklamobiorcy Zaufanie
Typ Korelacja Pearsona 1 ,141
reklamobiorcy | |stotnoé¢ (dwustronna) ,162
N 100 100
Zaufanie Korelacja Pearsona ,141 1
Istotnos¢ (dwustronna) ,162
N 100 100

Zrédto: badania wtasne

Tabela 30. Korelacja Pearsona pomiedzy typem reklamobiorcy
w grupie kontrolnej B a zaufaniem do mBanku

Typ reklamobiorcy Zaufanie
Typ Korelacja Pearsona 1 ,029
reklamobiorcy | |stotnoé¢ (dwustronna) 775
N 100 100
Zaufanie Korelacja Pearsona ,029 1
Istotnos¢ (dwustronna) 775
N 100 100

Zrédto: badania wtasne

W badaniu, w grupie eksperymentalnej A i kontrolnej B, podjeto réwniez pro-
blem zbadania opinii studentéw na temat wptywu poszczegoélnych technik od-
dzialywania na konsumenta na wiarygodnos¢ komunikatéw reklamowych (patrz
ilustracja 39). Wsrod technik oddzialujacych na decyzje konsumentéw za zdecydo-
wanie oddzialujace na wiarygodno$¢ reklam respondenci wymienili rekomendacje,
poréwnanie do innych produktéw czy ustug oraz wystepowanie stawnych oséb.

Przed emisjg reklam mBanku zaréwno w grupie eksperymentalnej A, jak i kontrol-
nej B okolo potowa respondentéw (52 proc. grupy eksperymentalnej A i 48 proc. grupy
kontrolnej B) uwazala, ze mBank stosuje w reklamach techniki wywierania wptywu
na decyzje konsumentdw. Istotne sg takze wskazania respondentéw na odpowiedz ,,nie
wiem” — w grupie eksperymentalnej A 39 proc. studentéw, a 42 proc. w grupie kon-
trolnej B nie potrafito wskaza¢ odpowiedzi na pytanie o wystepowanie w reklamach
mBanku technik wywierania wplywu, co pokazuje malg wiedze studentéw na ten te-
mat, ale rowniez niska swiadomos¢ badanego problemu. Wniosek ten potwierdzaja
wyniki ankiety ex post po emisji reklam mBanku - w grupie kontrolnej B1 byly one
takie same jak w grupie kontrolnej B, jednak w grupie eksperymentalnej A1 az 81 proc.
respondentéw uwazalo, ze mBank stosuje w reklamach techniki wywierania wplywu
na decyzje konsumentéw (4 proc. ankietowanych uwazato przeciwnie, a 15 proc. nie
potrafito wskaza¢ odpowiedzi na to pytanie). Pokazuje to, ze emisja reklam wptywa
na zwigkszenie u konsumentéw $wiadomosci wywierania na nich wptywu przez ele-
menty komunikatéw reklamowych. Omawiane wyniki przedstawia ilustracja 40.
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Ilustracja 39. Ocena wptywu poszczegdlnych metod oddziatywania na wiarygodno$é
reklam w grupie eksperymentalnej A i kontrolnej B (w proc.)
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego
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Ilustracja 40. Opinie respondentéw na temat stosowania przez mBank w reklamach technik
wywierania wptywu w grupie eksperymentalnej A i kontrolnej B (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego
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W celu przetestowania drugiej postawionej hipotezy przeprowadzono analize
wariancji z powtoérzonym pomiarem dla préb niezaleznych. Jak mozna zauwazy¢
w tabeli 31, dla grupy kontrolnej B (wyniki ex ante) i B1 (wyniki ex post) $rednia
oraz odchylenie standardowe s3 na tym samym poziomie, za§ warto$¢ sredniej
oscylujaca wokot poziomu 2,0 wskazuje, ze reklamobiorcy w wigkszosci nie do-
strzegali wystepowania w reklamach technik oddzialywania na konsumentéw.
Warto zaznaczy¢, ze dla grupy eksperymentalnej A (wyniki ex ante) $rednia
ksztaltuje sie na nizszym niz w przypadku grupy kontrolnej B poziomie, cho¢
réwniez $wiadczacym o tym, ze reklamobiorcy nie dostrzegali w reklamach tech-
nik oddziatywania na konsumentéw. Wyniki grupy eksperymentalnej A1 (wyniki
ex post) s3 znaczaco nizsze w poréwnaniu do grupy kontrolnej B i B1, a takze gru-
py eksperymentalnej A (wyniki ex ante). Rdznice te mozna dostrzec takze w tabe-
li 32 — wyniki grupy eksperymentalnej A1 (wyniki ex post) roznily sie istotnie sta-
tystycznie od wynikéw grupy eksperymentalnej A (wyniki ex ante) oraz wynikéw
grupy kontrolnej B (wyniki ex ante) i B1 (wyniki ex post), za§ pomiedzy grupami:
eksperymentalng A (wyniki ex ante), wynikami grupy kontrolnej B (wyniki ex
ante) i B1 (wyniki ex post) nie wystepowaly roznice istotne statystycznie. Tabe-
la 33 dowodzi, ze otrzymane rdznice sg istotne statystycznie (testy F na poziomie
11,304 sg istotne statystycznie). Opinie na temat tego, ze mBank stosuje w re-
klamach techniki wywierania wplywu na decyzje konsumentéw, w grupie eks-
perymentalnej A miato 52 proc. respondentéw, w grupie kontrolnej B 44 proc.
Co istotne, po wystapieniu bodzca eksperymentalnego (emisja 10 reklam mBan-
ku) liczba 0s6b posiadajacych taka opinie w grupie eksperymentalnej Al zwigk-
szyla si¢ do 81 oséb (81 proc. calej grupy), dla grupy kontrolnej Bl pozostata
bez zmian, co $wiadczy o tym, Ze ogladajac komunikaty reklamowe responden-
ci zwracali uwage na wiekszg liczbe sposobéw oddziatywania na konsumentéow
w reklamach, a ich swiadomos¢ wystepowania w reklamach mBanku technik od-
dzialywania na decyzje konsumentéw wzrosta. Przedstawione wyniki obrazuje
ilustracja 41. Otrzymane wyniki dowodza, Ze emisja reklam mBanku wplynela
na zwigkszenie §wiadomosci wystepowania technik oddzialywania na konsu-
mentéw i pozwala przyja¢ hipoteze 2: Ogladanie reklam mBanku zwigksza
u odbiorcéw $wiadomos$¢ wystepowania w przekazach reklamowych metod
odzialywania na decyzje konsumentow.

Tabela 31. Statystyki opisowe dla hipotezy 2

Srednia Odchylenie standardowe N
A 1,8700 ,94980 100
Al 1,3400 ,72780 100
B 1,9700 ,94767 100
Bl 1,9700 94767 100

Zrédto: badania wtasne
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Tabela 32. Testy Post hoc dla hipotezy 2

0 Réinica Btad B 95% Przedziat ufnosci
GR (J)GR srednich (I-J) |standardowy Istotnosc Doh?a G6r|_1a
granica granica
Test A| Al ,53000° ,12704 ,000 ,1931 ,8669
Bonferroniego B -,10000 ,12704 1,000 -,4369 ,2369
Bl -,10000 ,12704 1,000 -,4369 ,2369
Al| A -,53000° ,12704 ,000 -,8669 -,1931
B -,63000 ,12704 ,000 -,9669 -,2931
Bl -,63000° ,12704 ,000 -,9669 -,2931
B A ,L10000 ,12704 1,000 -,2369 ,4369
Al ,63000° ,12704 ,000 ,2931 19669
Bl ,00000 ,12704 1,000 -,3369 ,3369
BL| A ,10000 ,12704 1,000 -,2369 ,4369
Al ,63000° ,12704 ,000 ,2931 ,9669
B ,00000 ,12704 1,000 -,3369 ,3369
Test A| Al ,53000° ,11966 ,000 ,2198 ,8402
Gamesa- B -,10000 ,13417 ,879 -,4476 ,2476
iowiella B1 -,10000 113417 879 - 4476 2476
Al| A -,53000° ,11966 ,000 -,8402 -,2198
B -,63000° ,11949 ,000 -,9398 -,3202
Bl -,63000° ,11949 ,000 -,9398 -,3202
B| A ,10000 ,13417 ,879 -,2476 4476
Al ,63000° ,11949 ,000 ,3202 ,9398
B1 ,00000 ,13402 1,000 -,3472 ,3472
B1 A ,10000 ,13417 ,879 -,2476 L4476
Al ,63000° ,11949 ,000 ,3202 ,0398
B ,00000 ,13402 1,000 -,3472 ,3472
*. Rdznica $rednich jest istotna na poziomie 0.05
Zrédto: badania wtasne
Tabela 33. Testy wielu zmiennych dla hipotezy 2
Efekt Wa’r’- E ) df df Isto’t’- Czastkowe Eta
tosc hipotezy | btedu nosc kwadrat
Techniki | $lad Pillai 401 32,740 | 2,000 | 98,000 ,000 401
Lambda Wilksa | ,599 |32,740 | 2,000 | 98,000 ,000 401
Slad Hotellinga | ,668 | 32,740 | 2,000 | 98,000 ,000 401
Najwiekszy
pierwiastek ,668 32,740 | 2,000 | 98,000 ,000 401
Roya

Zrédto: badania wtasne
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Ilustracja 41. Efekty proste dla hipotezy 2
Zrédto: badania wtasne

Nawiazujac do przedstawionej wczesniej analizy tresci wybranych reklam ban-
kowych mBanku (patrz tabela 4) mozna stwierdzi¢, Ze uczestnicy eksperymen-
tu nie zidentyfikowali wielu technik oddzialtywania na decyzje konsumentow.
Respondenci zauwazyli w reklamach nastepujace techniki wywierania wptywu
na decyzje konsumentow:

« Wystepowanie celebrytow (w grupie eksperymentalnej A 25 proc. wskazan,
po emisji reklam 61 proc. wskazan, w grupie kontrolnej B przed i po emisji
23 proc. wskazan),

« Odwolywanie si¢ do emocji (w grupie eksperymentalnej A 24 proc. wskazan,
po emisji reklam 25 proc. wskazan, w grupie kontrolnej B przed i po emisji
23 proc. wskazan),

» Wykorzystanie wizualizacji (w grupie eksperymentalnej A 23 proc. wskazan,
po emisji reklam 34 proc. wskazan, w grupie kontrolnej B przed i po emisji
25 proc. wskazan),
« Zastosowanie rekomendacji (w grupie eksperymentalnej A 20 proc. wskazan,
po emisji reklam 29 proc. wskazan, w grupie kontrolnej B przed i po emisji
14 proc. wskazan),

» Wystepowanie autorytetu (w grupie eksperymentalnej A 19 proc. wskazan,
po emisji reklam 35 proc. wskazan, w grupie kontrolnej B przed i po emisji
10 proc. wskazan),

» Wykorzystanie poréwnan do innych produktéw czy ustug (w grupie ekspe-
rymentalnej A 16 proc. wskazan, po emisji reklam 48 proc. wskazan, w gru-
pie kontrolnej B przed i po emisji 19 proc. wskazan),
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» Wykorzystanie prowokacji (w grupie eksperymentalnej A 15 proc. wskazan,
po emisji reklam 24 proc. wskazan, w grupie kontrolnej B przed i po emisji
13 proc. wskazan),
« Odwolanie do nieomylnosci ogétu spoteczenstwa (w grupie eksperymental-
nej A 14 proc. wskazan, po emisji reklam 24 proc. wskazan, w grupie kontro-
Inej B przed i po emisji 18 proc. wskazan),
 Uzycie roznego rodzaju efektow specjalnych (w grupie eksperymentalnej
A 7 proc. wskazan, po emisji reklam 38 proc. wskazan, w grupie kontrolnej B
przed i po emisji 7 proc. wskazan).
Jak mozna zauwazy¢ (patrz ilustracja 42) najczesciej respondenci wskazywali
na wystepowanie w reklamach mBanku celebrytéw, odwotan do emocji, wykorzy-
stywania wizualizacji i zastosowania rekomendacji.
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Ilustracja 42. Wskazania respondentow na wystepowanie w reklamach mBanku
poszczegblnych technik wywierania wptywu na konsumenta w grupie
eksperymentalnej A (przed emisja reklam i po niej) i kontrolnej B (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne
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W grupie eksperymentalnej C ponad potowa (56 proc.) respondentéw nie
potrafita powiedzie¢, czy w przypadku otrzymania dodatkowej kwoty pienig-
dzy do depozytu w banku wybrataby mBank, odpowiedzi twierdzacej udzielito
26 proc. badanych, a przeczacej 18 proc. Podobnie ksztattowaly sie wyniki w gru-
pie kontrolnej D — ponad potowa (56 proc.) respondentéw nie potrafita zdecy-
dowa¢, czy w nakreslonej sytuacji wybralaby mBank, odpowiedzi twierdzacej
udzielito 25 proc. badanych, a przeczacej 19 proc. W obu przypadkach taka po-
stawa wynikala gtéwnie z faktu, Zze dokonujac wyboru respondenci kierowali si¢
poszukiwaniem najlepszej oferty na rynku (w grupie eksperymentalnej C 80 proc.
respondentéw tak uwazalo, w grupie kontrolnej D 74 proc.).

Bioragc pod uwage ple¢ respondentéw (patrz tabela 34) mozna zauwazyd,
ze w grupie eksperymentalnej C 44 kobiety i 12 mezczyzn mialo trudnosci
ze wskazaniem odpowiedzi, 18 kobiet i 8 mezczyzn wskazalo odpowiedz twierdza-
ca, 16 kobiet i 2 mezczyzn przeczacg. Podobne wyniki otrzymano w grupie kon-
trolnej D — 45 kobiet i 11 mezczyzn mialo trudnosci ze wskazaniem odpowiedzi,
16 kobiet i 9 mezczyzn wskazalo odpowiedz twierdzaca, 14 kobiet i 5 mezczyzn
przeczaca. Wigkszos¢ respondentow, ktorzy wybrali odpowiedz ,trudno powie-
dzie¢”, pochodzila z obszaréw wiejskich (patrz tabela 35) i gospodarstw domo-
wych z czterema lub wiekszg liczbg oséb (patrz tabela 36). Co istotne, wigkszos¢
respondentdw, ktorzy mieli trudnosci ze wskazaniem odpowiedzi, nie pracowata
(45 proc. badanych w grupie eksperymentalnej C i 38 proc. badanych w grupie
kontrolnej D), natomiast osoby pracujace zawodowo, w tym takze te pracujace
przy sprzedazy produktéw bankowych, wybieraly raczej odpowiedzi ,,trudno po-
wiedzie¢” (odpowiednio 5 proc. w grupie eksperymentalnej C, 2 proc. w grupie
kontrolnej D) - patrz tabela 37.

Tabela 34. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku
wedtug ptci w grupie eksperymentalnej C i kontrolnej D

Tak Trudno powiedzie¢ Nie
Wyniki ex ante grupy eksperymentalnej C
Kobieta 18 44 16
Mezczyzna 8 12 2
Razem 100,00
Wyniki ex ante grupy kontrolnej D

Kobieta 16 45 14
Mezczyzna 9 11 5
Razem 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne
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Tabela 35. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku
wedtug miejsca zamieszkania w grupie eksperymentalnej C i kontrolnej D

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 36. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku
wedtug liczby 0séb w grupie eksperymentalnej C i kontrolnej D

Zrédto: opracowanie wtasne
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Tabela 37. Opinie na temat gotowosci zdeponowania dodatkowej kwoty w mBanku
wedtug miejsca statusu zawodowego w grupie eksperymentalnej C i kontrolnej D

Trudno powiedziec¢

Wyniki ex ante grupy eksperymentalnej C
Nie pracuje 15 45 12
Pracuje zawodowo przy sprzedazy 1 )
produktéw bankowych 0
Pracuje zawodowo, lecz nie przy 10 9 6
sprzedazy produktow bankowych
Razem 100,00
Wyniki ex ante grupy kontrolnej D
Nie pracuje 19 38 14
Pracuje zawodowo przy sprzedazy 1
produktéow bankowych 0 3
Pracuje zawodowo, lecz nie przy
sprzedazy produktow bankowych 4 13 4
Razem 100,00

Zrédto: opracowanie wtasne

Nawiazujac do przedstawionej wczesniej klasyfikacji mGraczy, wsrdd respon-
dentéw dominowali Spotecznicy (38 proc. badanych) i Rekordzisci (33 proc.
badanych) - patrz ilustracja 43. W grupie pozostatych oséb bylo 4 Zabojcow,
2 Odkrywcdéw oraz 23 osoby o mieszanej charakterystyce. Typ mGracza zidenty-
fikowano poprzez wyliczenie sredniej arytmetycznej dla sity cech w ramach okre-
$lonego typu.

Udzial respondentow, ktorzy deklarowali gotowo$¢ do powierzenia mBankowi
dodatkowej kwoty pieniedzy, w calosci grupy o okreslonej typologii, byt w gru-
pie eksperymentalnej C najwigkszy w przypadku Zabdjcéw (75 proc.), na drugim
miejscu plasowali si¢ Rekordzisci (54,5 proc.), a w grupie kontrolnej D domino-
wali Rekordzisci (34 proc.) — patrz tabela 38. Respondenci nalezacy do tych grup
charakteryzowali si¢ wyzszym poziomem zaufania do mBanku niz pozostali ba-
dani (w tym wypadku zaufanie zostalo utozsamione z gotowoscia do powierzenia
dodatkowej kwoty pieniedzy).

W grupie eksperymentalnej C oraz grupie kontrolnej D zalezno$¢ pomiedzy
typem mGracza a gotowoscig do powierzenia mBankowi dodatkowej kwoty pie-
niedzy, mierzona korelacjg Pearsona, bazowata na poziomie -0,045 oraz 0,081, co
$wiadczy o braku istotnej zaleznosci statystycznej pomiedzy badanymi zmiennymi
(patrz tabela 39 i 40). Otrzymany wynik pozwala odrzuci¢ hipoteze 5: Spoleczni-
cy maja wieksze zaufanie do mBanku niz pozostali gracze.
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Grupa kontrolna D

Ilustracja 43. Struktura respondentow pod katem typologii mGraczy
- grupa eksperymentalna C i grupa kontrolna D (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego

Tabela 38. Udziat respondentow deklarujacych gotowosc
do powierzenia mBankowi dodatkowej kwoty

Wyniki ex ante grupy eksperymentalnej C
Rekordzisci odkrywcy Zabojcy Spotecznicy
0,545 0 0,75 0,263
Wyniki ex ante grupy kontrolnej D
Rekordzisci odkrywcy Zabojcy Spotecznicy
0,342 0 0 0,162

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego

Tabela 39. Korelacja Pearsona pomiedzy typem mGracza
w grupie eksperymentalnej C a zaufaniem do mBanku

Typ mGracza Zaufanie
Typ mGracza Korelacja Pearsona 1 -,045
Istotno$¢ (dwustronna) ,656
N 100 100
Zaufanie Korelacja Pearsona -,045 1
Istotnos¢ (dwustronna) ,656
N 100 100

Zroédto: badania wtasne



162 Tradycyjny a nowoczesny sposéb budowania zaufania klientéw...

Tabela 40. Korelacja Pearsona pomiedzy typem mGracza
w grupie kontrolnej D a zaufaniem do mBanku

Typ mGracza Zaufanie
Typ mGracza Korelacja Pearsona 1 ,081
Istotnos$¢ (dwustronna) 424
N 100 100
Zaufanie Korelacja Pearsona ,081 1
Istotnos¢ (dwustronna) 424
N 100 100

Zrédto: badania wtasne

Respondenci angazowali si¢ w mGre, gdyz lubig by¢ doceniani za swoje osia-
gniecia (92 proc. odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C przed przystapieniem
do mGryi 78 proc. po przystapieniu do niej, a 94 proc. w grupie kontrolnej D ex ante
i ex post), a mGra stwarzala im takie mozliwosci. W czasie rozgrywki mGracze sta-
rali si¢ unika¢ negatywnych sytuacji (84 proc. odpowiedzi w grupie eksperymen-
talnej C, 77 proc. w grupie Cl1 i 89 proc. w grupie kontrolnej D), takich jak utrata
wlasnych zasobdw czy pogorszenie statusu. W trakcie mGry waznym czynnikiem
motywujacym mGraczy do dziatan bylo otrzymywanie nagréd za postepy (82 proc.
odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C, 66 proc. w grupie C1 i 81 proc. w grupie
kontrolnej D), ale réwniez otrzymywanie wsparcia od grupy (79 proc. odpowiedzi
w grupie eksperymentalnej C, 60 proc. w grupie C1, i 81 proc. w grupie kontrol-
nej D). Angazujac si¢ w rozgrywke, respondenci chcieli rozwija¢ swoje umiejet-
nosci (75 proc. odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C, 61 proc. w grupie C1
i 72 proc. w grupie kontrolnej D), jednak byta dla nich wazna takze akceptacja in-
nych (73 proc. odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C, 60 proc. w grupie ClI,
w grupie kontrolnej D 68 proc.), informacja zwrotna o swoich postepach (72 proc.
odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C, 56 proc. w grupie C1 i 71 proc. w grupie
kontrolnej D) i mozliwo$¢ podjecia kolejnych wyzwan (71 proc. odpowiedzi w gru-
pie eksperymentalnej C, 48 proc. w grupie C1 i 64 proc. w grupie kontrolnej D).
Ponad potowa (67 proc. grupy eksperymentalnej C, 52 proc. grupy Cl1 i 62 proc.
grupy kontrolnej D) respondentéw chetnie probowala réznych mozliwosci realiza-
¢ji zadania. Ponadto mGracze deklarowali, ze dla zdobycia lepszej rzeczy sa w stanie
zaangazowac si¢ w kolejne czynnosci (67 proc. odpowiedzi w grupie eksperymen-
talnej C, 47 proc. w grupie C1 i 64 proc. w grupie kontrolnej D). Respondenci de-
klarowali, Ze chcg zdobywac kolejne osiggnigcia, natomiast przy tworzeniu awatara
starajg si¢ odzwierciedla¢ swoje ,,ja” (60 proc. grupy eksperymentalnej C, 43 proc.
grupy C1 i 60 proc. grupy kontrolnej D). Ponad potowa (51 proc. przed przystapie-
niem do mGry i 54 proc. po przystagpieniu do mGry) respondentéw w grupie eks-
perymentalnej C poszukiwala nowych funkcjonalnosci, natomiast ponad potowa
(51 proc.) respondentéw w grupie kontrolnej D uznata, ze nie lubi nieprzewidywal-
nosci w nowej sytuacji. Opisane wyniki przedstawia ilustracja 44.
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Ilustracja 44. Zaangazowanie mGraczy w mGre - grupa eksperymentalna C (przed przystapieniem do mGry i po przystapieniu) oraz grupa kontrolna D (w proc.)

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego
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Ilustracja 45. Wptyw poszczegdlnych sposobdw gratyfikacji
mGraczy na ich motywacje do dziatania
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego

Respondenci wymieniali nast¢pujace elementy mGry jako motywujace do dzia-
tania (patrz ilustracja 45):

Miejsce w rankingu (58 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C, 41 proc.
wskazan w grupie eksperymentalnej Cl1 i 59 proc. w grupach kontrolnych DiD1),
Gwiazdki (44 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C, 39 proc. wskazan
w grupie eksperymentalnej C1 i 43 proc. w grupach kontrolnych D),
Odznaki (36 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C, 43 proc. wskazan
w grupie eksperymentalnej C1 i 36 proc. w grupach kontrolnych D),
Wyzwania w ramach odznak (34 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej
C, 39 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C1 i 29 proc. w grupach kon-
trolnych D),

Mozliwo$¢ stworzenia awatara (25 proc. wskazan w grupie eksperymental-
nej C, 26 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C1 i 21 proc. w grupach
kontrolnych D),
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 Mozliwosé¢ podzielenia sie osiagnieciem ze znajomymi na Facebooku (10 proc.
wskazan w grupie eksperymentalnej C, 8 proc. wskazan w grupie ekspery-
mentalnej C1 i 8 proc. w grupach kontrolnych D).

Respondenci uznali, ze w mGrze nie wystepuja sposoby gratyfikacji uczestni-
kow, ktore sklonityby ich do podjecia dziatan, ktorych inaczej by nie podjeli. Ele-
mentami, ktore w najwickszym zakresie motywowaly mGraczy do dzialan, byly
kolejne wyzwania i lepsze miejsce w rankingu — patrz ilustracja 46.
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Ilustracja 46. Mozliwos$¢ wptywania poszczegdlnych sposobéw
gratyfikacji mGraczy na ich dziatania
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego

Prawie polowa (48 proc. w grupie eksperymentalnej C, 76 proc. w grupie eks-
perymentalnej C1, 35 proc. w grupach kontrolnych D i D1) respondentéw uwa-
zala, ze w grywalizacji wystepuja techniki wywierania wplywu na decyzje konsu-
mentdw (patrz ilustracja 47). Otrzymany wynik pokazuje, Ze wraz z poznawaniem
mGry konsumenci byli w stanie w wigkszym stopniu identyfikowa¢ techniki wy-
wierania na nich wplywu. Wsréd technik tego rodzaju respondenci wymieniali
(patrz ilustracja 48):
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Ilustracja 47. Opinie respondentéw na temat stosowania przez mBank w mGrze
technik wywierania wptywu w grupie eksperymentalnej C i kontrolnej D (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego

Miejsce Odznaki Gwiazdki Wyzwania Mozliwosc Mozliwosc
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™ Grupa kontrolna D M Grupa kontrolna D1

Ilustracja 48. Zidentyfikowane w mGrze techniki wywierania wptywu
na konsumentow w grupie eksperymentalnej C i kontrolnej D (w proc.)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania eksperymentalnego
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o Miejsce w rankingu (38 proc. odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C,
59 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C1, 29 proc. w grupach kontro-
Inych D),

» Gwiazdki (28 proc. odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C, 50 proc. wska-
zan w grupie eksperymentalnej C1, 21 proc. w grupach kontrolnych D),

 Odznaki (28 proc. odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C, 43 proc. wska-
zan w grupie eksperymentalnej C1, 18 proc. w grupach kontrolnych D),

» Wyzwania w ramach odznak (26 proc. odpowiedzi w grupie eksperymental-
nej C, 47 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C1, 20 proc. w grupach
kontrolnych D),

 Mozliwosé¢ podzielenia si¢ osiagnieciem ze znajomymi na Facebooku (19 proc.
odpowiedzi w grupie eksperymentalnej C, 32 proc. wskazan w grupie ekspe-
rymentalnej C1, 21 proc. w grupach kontrolnych D),

» Mozliwo$¢ stworzenia swojego awatara (5 proc. odpowiedzi w grupie eks-
perymentalnej C, 11 proc. wskazan w grupie eksperymentalnej C1, 9 proc.
w grupach kontrolnych D).

Jak mozna zauwazy¢, respondenci raczej nie utozsamiali elementéw mGry z techni-
kami wywierania wptywu. Ponadto 39 proc. respondentéw miato trudnosci ze stwier-
dzeniem, czy mGra sklania ich do zapoznania si¢ z produktem lub ustuga. Pozostali
badani sklaniali si¢ ku pozytywnej odpowiedzi (37 proc.). Odwrotny rozktad odpo-
wiedzi mozna zauwazy¢ w odniesieniu do zwiazku pomiedzy grywalizacja mBanku
a gotowoscig do zakupu produktu lub ustugi (57 proc. respondentéw miata trudnosci
ze wskazaniem odpowiedzi, 33 proc. bylo negatywnie nastawionych, 10 proc. pozy-
tywnie).

W celu przetestowania czwartej postawionej hipotezy przeprowadzono analize
wariancji z powtérzonym pomiarem dla préb niezaleznych. Jak mozna zauwazy¢
w tabeli 41, dla grupy kontrolnej D (wyniki ex ante) i D1 (wyniki ex post) $red-
nia oraz odchylenie standardowe s3 na tym samym poziomie, natomiast wartos¢
$redniej oscylujaca wokol poziomu 2,0 wskazuje, ze mGracze w wigkszosci nie
dostrzegali wystepowania w mGrze technik oddziatywania na konsumentéw. Co
istotne, dla grupy eksperymentalnej C (wyniki ex ante) srednia ksztaltuje sie na niz-
szym niz w przypadku grupy kontrolnej D poziomie, cho¢ réwniez $wiadczagcym
o tym, Ze mGracze nie dostrzegali w mGrze technik oddzialywania na konsumen-
tow. Wyniki grupy eksperymentalnej C1 (wyniki ex post) sa znaczaco nizsze w po-
réwnaniu do grupy kontrolnej D i D1, a takze grupy eksperymentalnej C (wyniki
ex ante). Roznice te mozna dostrzec takze w tabeli 42 - wyniki grupy ekspery-
mentalnej C1 (wyniki ex post) réznily sie istotnie statystycznie od wynikéw grupy
eksperymentalnej C (wyniki ex ante) oraz wynikéw grupy kontrolnej D (wyni-
ki ex ante) i D1 (wyniki ex post), a pomiedzy grupami: eksperymentalng C (wyniki
ex ante), wynikami grupy kontrolnej D (wyniki ex ante) i D1 (wyniki ex post) nie
wystepowaly roznice istotne statystycznie. Tabela 43 dowodzi, Ze otrzymane roz-
nice sg istotne statystycznie (testy F na poziomie 43,790 sg istotne statystycznie).
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Opinie na temat tego, ze mBank stosuje w mGrze techniki wywierania wplywu
na decyzje konsumentéw, w grupie eksperymentalnej C miato 48 proc. respon-
dentow, w grupie kontrolnej D 35 proc. Co wazne, po wystapieniu bodzca eks-
perymentalnego (zaangazowanie w mGre) liczba 0s6b posiadajacych taka opinie
w grupie eksperymentalnej C1 zwiekszyta si¢ do 76 oséb (76 proc. calej grupy),
dla grupy kontrolnej D1 pozostala bez zmian, co $wiadczy o tym, zZe angazu-
jac sie w mGre respondenci zwracali uwage na wigksza liczbe sposobow od-
dzialywania na konsumentow w grywalizacji, a ich $wiadomos¢ wystepowania
w mGrze technik oddzialywania na decyzje konsumentéw wzrosta. Przedsta-
wione wyniki obrazuje ilustracja 49. Mozna zatem stwierdzi¢, ze respondenci
raczej nie utozsamiali elementéw mGry z technikami wywierania wptywu, a tym
samym nalezy odrzuci¢ hipoteze 4: Zaangazowanie w mGre zwieksza u mGra-
czy $wiadomos¢ wystepowania w grywalizacji metod oddzialywania na kon-
sumenta.

Tabela 41. Statystyki opisowe dla hipotezy 4

Srednia Odchylenie standardowe N
C 1,9600 ,96316 100
C1 1,3400 ,69949 100
D 2,1900 ,92872 100
D1 2,1900 ,02872 100

Zrédto: badania wtasne

Tabela 42. Testy Post hoc dla hipotezy 4

o | ’Réini.ca Btad B 95% Przedziat ufnosci
GR | GR Sr‘:ﬁj;d] standardowy Istotnosc Dolna granica | Gérna granica
Test c |c1]| ,62000 ,12534 ,000 2877 10523
Bonferroniego D | -,23000 ,12534 ,404 -,5623 ,1023
D1 | -,23000 ,12534 ,404 -,5623 ,1023
Cl1| C |-,62000° ,12534 ,000 -,9523 -,2877
-,85000" ,12534 ,000 -1,1823 -,5177
D1 | -,85000° ,12534 ,000 -1,1823 -,5177
D | C | ,23000 ,12534 404 -,1023 15623
C1| ,85000° ,12534 ,000 5177 1,1823
D1 | ,00000 ,12534 1,000 -,3323 ,3323
D1| C | ,23000 ,12534 ,404 -,1023 ,5623
c1| ,85000° ,12534 ,000 5177 1,1823
D | ,00000 ,12534 1,000 -,3323 13323
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Test c |c1]| ,62000 ,11904 ,000 ,3113 10287
Gamesa- D | -,23000 ,13380 ,317 -,5767 , 1167
“Howella D1 | -,23000 113380 317 5767 11167
Cl1| C |-62000 ,11904 ,000 -,9287 -,3113
D | -,85000° ,11627 ,000 -1,1514 -,5486
D1 | -,85000° ,11627 ,000 -1,1514 -,5486
D | C | ,23000 ,13380 ,317 -,1167 ,5767
c1| ,85000° ,11627 ,000 ,5486 1,1514
D1 | ,00000 ,13134 1,000 -,3403 ,3403
D1| C | ,23000 ,13380 317 -, 1167 5767
C1| ,85000 , 11627 ,000 ,5486 1,1514
D | ,00000 ,13134 1,000 -,3403 ,3403
* Réznica $rednich jest istotna na poziomie 0.05
Zrédto: badania wtasne
Tabela 43. Testy wielu zmiennych dla hipotezy 4
Efekt Wartos¢ F df hipotezy | df btedu |Istotnos¢ Czastkowe Eta
kwadrat
Slad Pillai A72 | 43,790 | 2,000 98,000 ,000 AT2
Lambda Wilksa ,528 43,790 2,000 98,000 ,000 472
$lad Hotellinga 894 | 43,790 | 2,000 98,000 ,000 AT2
My 894 43,790 | 2,000 | 98,000 | ,000 AT2
pierwiastek Roya
Zrédto: badania wtasne
2,5
B il
2
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llustracja 49. Efekty proste dla hipotezy 4
Zrédto: badania wtasne
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W celu zweryfikowania ostatniej hipotezy przeprowadzono test rzetelnosci Alfa
Cronbacha 12 stwierdzen dotyczacych mGry lub reklam mBanku dla kazdej grupy
eksperymentalnej i kontrolnej, ex ante i ex post (patrz tabela 44). Wartos¢ statysty-
ki Alfa Cronbacha dla wszystkich zmiennych przekraczala poziom 0,7, co nalezy
uznac¢ za zadowalajacy poziom i mozna stwierdzi¢, ze rzetelnie dobrano zmienne.

Tabela 44. Test rzetelnosci Alfa Cronbacha dla sformutowan
poréwnujacych reklamy mBanku i mGre

Alfa Cronbacha
Grupa eksperymentalna A 0,785
Grupa eksperymentalna Al 0,889
Grupa kontrolna B 0,768
Grupa kontrolna B1 0,768
Grupa eksperymentalna C 0,809
Grupa eksperymentalna C1 0,878
Grupa kontrolna D 0,735
Grupa kontrolna D1 0,735

Zrédto: badania wtasne

Respondenci nalezacy do grup kontrolnych B i D, a takze respondenci nalezacy
do grupy eksperymentalnej A i C, przed wystapieniem bodzca eksperymentalne-
go (reklam mBanku lub mGry) raczej nie wykazywali zainteresowania produktem
lub ustuga, dopiero komunikat reklamowy i mGra zwigkszyly zainteresowanie ba-
danych (kontakt z produktami mBanku sktanial badanych do dalszego sprawdza-
nia oferty — patrz tabela 45). Zaréwno grywalizacja mBanku, jak i reklamy mBan-
ku nie skfaniaty respondentéw do zakupu produktu lub ustugi (patrz tabela 46),
jednak to mGra byla narzedziem marketingu komunikacyjnego, ktére przyczy-
nialo si¢ do wigkszej swiadomosci nt. produktéw i ustug bankowych ze wzgledu
na szersze przedstawienie ich specyfiki w mGrze (patrz tabela 47 i tabela 48).

Tabela 45. Statystyki opisowe dla pytania o sktanianie mGry/reklam
mBanku do zapoznania sie z produktem lub ustuga

Srednia Odchylenie standardowe N
Al 3,0600 ,91916 100
ALl 2,7300 1,08110 100
Bl 2,9800 ,08453 100
B1.1 2,9800 ,98453 100
C1 2,8500 ,94682 100
Cl.1 2,6900 1,16076 100
D1 2,7800 1,33015 100
D1.1 2,7800 1,33015 100

Zrédto: badania wtasne
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Tabela 46. Statystyki opisowe dla pytania o sktanianie mGry/reklam
mBanku do zakupu produktu lub ustugi

Srednia Odchylenie standardowe N
A2 3,4700 /83430 100
A2.1 3,3000 1,03962 100
B2 3,6400 ,91585 100
B2.1 3,6400 191585 100
C2 3,3100 ,80019 100
c2.1 3,3400 ,99171 100
D2 3,5700 1,14816 100
D2.1 3,5700 1,14816 100
Zrédto: badania wtasne
Tabela 47. Statystyki opisowe dla pytania o przyczynianie sie mGry/reklam
mBanku do wiekszej Swiadomosci nt. produktoéw lub ustug bankowych
Srednia Odchylenie standardowe N
A3 3,0200 ,87594 100
A3.1 3,3000 1,11464 100
B3 3,0900 1,18146 100
B3.1 3,0900 1,18146 100
C3 2,5400 0,83388 100
C3.1 2,6600 1,09378 100
D3 2,3800 1,06154 100
D3.1 2,3800 1,06154 100
Zrédto: badania wtasne
Tabela 48. Testy wielu zmiennych dla pytania o przyczynianie sie mGry/reklam
mBanku do wiekszej Swiadomosci nt. produktéw lub ustug bankowych
Efekt Wartos¢ F df hipotezy | df btedu | Istotnos¢ Czq;:vkao:rl:tEta
Slad Pillai ,320 8,952 5,000 95,000 ,000 ,320
Lambda Wilksa 680 | 8,952 5,000 95,000 ,000 ,320
Slad Hotellinga 471 8,952 5,000 95,000 ,000 ,320
Eiaémfaf& Roya | ATL | 8952 | 5000 | 95000 | 000 320

Zrédto: badania wtasne

Respondenci nalezacy do grup eksperymentalnych i kontrolnych deklarowali,
ze reklamy mBanku i mGra nie stanowig dla nich cennej informacji o tenden-
cjach w sektorze bankowym (patrz tabela 49), co wynika z faktu, ze oba te narze-
dzia koncentruja si¢ na prezentacji konkretnego produktu lub ustugi. Podobnie
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sytuacja przedstawiala si¢ w przypadku opinii na temat tego, czy mGra i reklamy
mBanku stanowig dla badanych wiarygodna informacje o produkcie lub ustu-
dze (patrz tabela 50 i tabela 51). Jedynie czlonkowie grupy eksperymentalnej II1
po wystapieniu bodzca deklarowali wyzszy poziom wiarygodnosci przekazywa-
nej w grywalizacji informacji, co wynika z tego, ze podjecie kolejnych wyzwan
w mGrze wymaga czesto wykonania okreslonej akeji z produktem finansowym,
natomiast respondent otrzymywal na takim etapie dodatkowe informacje o nim.
Podobne wyniki otrzymano dla pytania o to, czy mGra i reklamy mBanku przy-
czynialy si¢ do inicjacji kontaktu z bankiem - zwykle ten kontakt pojawial si¢, gdy
respondent byl zainteresowany nabyciem produktu czy ustugi, jednak mGra wy-
magala podejmowania okreslonych akcji, co skutkowalo inicjowaniem kontaktu
z mBankiem (patrz tabela 52 i tabela 53).

Tabela 49. Statystyki opisowe dla pytania o bycie cenng informacja
o tendencjach w sektorze bankowym

Srednia Odchylenie standardowe N
A4 3,1700 ,92174 100
A4.1 3,4800 1,08693 100
B4 3,1900 1,18658 100
B4.1 3,1900 1,18658 100
C4 2,7200 ,85375 100
C4.1 3,0700 1,01757 100
D4 2,5600 1,08544 100
D4.1 2,5600 1,08544 100

Zrédto: badania wtasne

Tabela 50. Statystyki opisowe dla pytania o bycie wiarygodna
informacja o tendencjach w sektorze bankowym

Srednia Odchylenie standardowe N
A5 3,5400 ,82168 100
A5.1 3,6100 1,06263 100
B5 3,4100 ,03306 100
B5.1 3,4100 ,93306 100
c5 3,1900 ,77453 100
c5.1 2,9500 1,01876 100
D5 3,1200 1,13066 100
D5.1 3,1200 1,13066 100

Zrédto: badania wtasne
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Tabela 51. Testy wielu zmiennych dla pytania o bycie wiarygodna
informacja o tendencjach w sektorze bankowym

Efekt Wartos¢ F df hipotezy | df btedu | Istotnos¢ Czastkowe Eta
kwadrat
$lad Pillai 231 | 569 | 5,000 95,000 | ,000 231
Lambda Wilksa 769 | 5696 | 5,000 95,000 | ,000 231
$lad Hotellinga 300 | 5696 | 5,000 95,000 | ,000 231
Nl sy 300 | 5696 | 5,000 95,000 | ,000 231
pierwiastek Roya

Zrédto: badania wtasne

Tabela 52. Statystyki opisowe dla pytania o to, czy mGra/reklamy mBanku
sktaniaty do kontaktu z mBankiem

Srednia Odchylenie standardowe N
A6 3,3300 ,93263 100
A6.1 3,1800 1,03845 100
B6 3,2500 1,14922 100
B6.1 3,2500 1,14922 100
c6 2,8500 ,88048 100
C6.1 2,6600 1,03690 100
D6 2,7700 1,28594 100
D6.1 2,7700 1,28594 100
Zrédto: badania wtasne
Tabela 53. Testy wielu zmiennych dla pytania o to, czy mGra/reklamy mBanku
sktaniaty do kontaktu z mBankiem
Efekt Wartos¢ F df hipotezy | df btedu | Istotnos¢ Czastkowe Eta
kwadrat
Slad Pillai 228 | 5,604 5,000 95,000 ,000 ,228
Lambda Wilksa 172 5,604 5,000 95,000 ,000 ,228
$Slad Hotellinga 295 | 5,604 5,000 95,000 ,000 ,228
Eiaej:’\‘l’v'?ak:t?’k Roya | 295 | 5604 | 5000 | 95000 | 000 228

Zrédto: badania wtasne

mGra przed wystapieniem bodzca eksperymentalnego w wigkszym stopniu
niz reklamy sktaniata do zapoznania si¢ z produktem i/lub ustuga, po zapozna-
niu sie respondentéw z grywalizacja mBanku i reklamami tej instytucji wyniki
ksztaltowaly sie odwrotnie (to reklamy w wiekszym stopniu skfaniaty do zapozna-
nia si¢ z produktem i ustuga, co wynika z odmiennego charakteru celéw, jakim
stuza oba narzedzia marketingu komunikacyjnego - reklama ma zainteresowa¢
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i przyciagnac¢ do banku, podczas gdy w grywalizacji badany nie koncentruje si¢
na produkcie, a wykonaniu okreslonej akeji) — patrz tabela 54 i tabela 55. Zaréwno
mGra, jak i reklamy mBanku przed wystapieniem bodzca nie zwigkszaly prawdo-
podobienstwa zakupu produktu czy ustugi. Dopiero jak narzedzia te wzbudzity za-
interesowanie badanych, deklarowali oni che¢¢ zakupu - patrz tabela 56 i tabela 57.

Tabela 54. Statystyki opisowe dla pytania o to, czy mGra/reklamy mBanku

sktaniaty do zapoznania sie z produktami lub ustugami

Srednia Odchylenie standardowe N
A7 3,0100 ,04810 100
A7.1 2,8000 1,11010 100
B7 2,9800 1,08227 100
B7.1 2,9800 1,08227 100
c7 2,6200 ,87363 100
Cr.1 3,2000 1,09175 100
D7 2,5300 1,25090 100
D7.1 2,5300 1,25090 100

Zroédto: badania wtasne

Tabela 55. Testy wielu zmiennych dla pytania o to, czy mGra/reklamy mBanku
sktaniaty do zapoznania sie z produktami lub ustugami

Efekt

Wartosc

df hipotezy

df btedu

Istotnos¢

Czastkowe Eta

kwadrat
Slad Pillai 309 | 8,505 5,000 95,000 ,000 ,309
Lambda Wilksa ,691 8,505 5,000 95,000 ,000 ,309
Slad Hotellinga ,448 8,505 5,000 95,000 ,000 ,309
Ef:;’\‘l’\:?aksstzeﬁ Roya | 48 | 8505 | 5000 95,000 | 000 ,309
Zrédto: badania wtasne
Tabela 56. Statystyki opisowe dla pytania o to, czy mGra/reklamy mBanku
zwiekszaty prawdopodobienstwo zakupu produktu/ustugi
Srednia Odchylenie standardowe N
A8 3,5400 ,82168 100
A8.1 3,3400 1,10298 100
BS 3,5500 1,12254 100
B8.1 3,5500 1,12254 100
c8 3,3200 ,91982 100
C8.1 3,3400 1,02711 100
D8 3,4600 1,03884 100
D8.1 3,4600 1,03884 100

Zrédto: badania wtasne
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Tabela 57. Testy wielu zmiennych dla pytania o to, czy mGra/reklamy mBanku
zwiekszaty prawdopodobienstwo zakupu produktu/ustugi

Efekt Wartos¢ F df hipotezy | df btedu | Istotnos¢ Czastkowe Eta
kwadrat
Slad Pillai 070 | 1,421 5,000 95,000 ,000 517
Lambda Wilksa ,930 1,421 5,000 95,000 ,000 ,517
Slad Hotellinga ,075 1,421 5,000 95,000 ,000 ,517
RElitE ey 075 | 1,421 | 5,000 95,000 | 000 517
pierwiastek Roya

Zrédto: badania wtasne

Respondenci nalezacy do grupy eksperymentalnej C i grupy kontrolnej D cze-
$ciej niz ci nalezacy do grupy eksperymentalnej A i grupy kontrolnej B deklarowa-
li, ze wiedza pozyskana w ramach mGry jest wystarczajaca do podjecia $wiadomej
decyzji o nabyciu oferty banku (patrz tabela 58 i tabela 59). Jest to zwigzane z fak-
tem, ze respondenci cenig sobie dokonywanie racjonalnych decyzji finansowych
i wybieraja najlepsze dla nich oferty, mGra nie moze zatem wptywac jednoznacz-
nie na ich decyzje.

Tabela 58. Statystyki opisowe dla pytania o to, czy wiedza pozyskana w ramach mGry/
reklam mBanku jest wystarczajgca do podjecia Swiadomej decyzji o nabyciu oferty banku

Srednia Odchylenie standardowe N
A9 4,0100 ,92654 100
A9.1 3,9900 1,06832 100
B9 4,0500 ,98857 100
B9.1 4,0500 108857 100
C9 2,9500 ,80873 100
9.1 3,2700 1,00358 100
D9 3,0900 1,05500 100
D9.1 3,0900 1,05500 100
Zrédto: badania wtasne
Tabela 59. Testy wielu zmiennych dla pytania o to, czy mGra/reklamy
mBanku zwiekszaty prawdopodobienstwo zakupu produktu/ustugi
Efekt Wartosc F df hipotezy | df btedu |Istotnos¢ Czq;:vkao;::tEta
Slad Pillai 517 |20,360 | 5,000 95,000 ,000 517
Lambda Wilksa ,483 20,360 5,000 95,000 ,000 ,517
$lad Hotellinga 1,072 |20,360 | 5,000 95,000 ,000 517
giaé;"‘l’;?aksséi Roya | 1072 |20360 | 5000 | 95000 | 000 517

Zrédto: badania wtasne
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Z kolei cztonkowie wszystkich grup eksperymentalnych byli zdania, ze w mGrze
i reklamach mBanku nie powinny by¢ umieszczane jedynie wybrane elementy
oplat i prowizji (patrz tabela 60). Ponadto badani uwazali, Ze narzedzia te stuza
wylacznie zwigkszaniu zyskow przez bank (patrz tabela 61), i to na klientach cig-
zy odpowiedzialnos¢ za weryfikacje informacji zawartych w mGrze i reklamach
mBanku (patrz tabela 62).

Tabela 60. Statystyki opisowe dla pytania o to, czy w mGrze/reklamach mBanku
nie powinny by¢ umieszczone jedynie wybrane elementy optat i prowizji

Srednia Odchylenie standardowe N

Al0 3,9800 1,00484 100
A10.1 3,8600 1,13725 100
B10 3,9300 1,13933 100
B10.1 3,9300 1,13933 100
C10 3,5100 1,05883 100
C10.1 3,6800 1,08134 100
D10 3,6200 1,19578 100
D10.1 3,6200 1,19578 100

Zrédto: badania wtasne

Tabela 61. Statystyki opisowe dla pytania o to, czy mGra/reklamy mBanku

stuza wytacznie zwiekszaniu zyskow przez bank

Srednia Odchylenie standardowe N

All 2,1800 ,719620 100
All.l 2,1300 ,83672 100
B11 1,8400 ,90699 100
B11.1 1,8400 ,90699 100
Cl1 2,5300 ,84632 100
Cl11 2,5500 1,00880 100
D11 2,3000 1,18492 100
D11.1 2,3000 1,18492 100

Zrédto: badania wtasne

Tabela 62. Statystyki opisowe dla pytania o to, czy na klientach cigzy odpowiedzialnos¢

za weryfikacje informacji zawartych w mGrze i reklamach mBanku

Srednia Odchylenie standardowe N
Al2 2,4400 1,10390 100
Al2.1 2,3000 1,07778 100
B12 2,4200 1,23239 100
B12.1 2,4200 1,23239 100
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c12 2,4200 ,02310 100
c12.1 2,4100 ,96499 100
D12 2,3200 1,25433 100
D21.1 2,3200 1,25433 100

Zrédto: badania wtasne

Wyniki przeprowadzonej analizy wariancji dla wszystkich 12 sformufowan
przedstawia ilustracja 50.

Biorac pod uwage fakt, ze respondenci wszystkich grup eksperymentalnych de-
klarowali gotowo$¢ powierzenia dodatkowych $rodkéw mBankowi na podobnym
poziomie (utozsamiane z zaufaniem do mBanku), dla skutecznego poréwnania
nalezy przyjrze¢ si¢ obu narzedziom komunikacyjnym na kilku plaszczyznach:

Po emisji reklam respondenci deklarowali wieksza gotowos¢ do zakupu pro-
duktu lub ustugi,

mGra kreowala u respondentéw wigkszg swiadomo$¢ na temat produktow
lub ustug,

Zaangazowanie w mGre zwigkszato wiarygodno$¢ informacji o produktach
lub ustugach,

Zaangazowanie w mGre zachecalo respondentéw do inicjacji kontaktu
z mBankiem,

mGra w wigkszym stopniu zachecala do zapoznania z produktem lub ustuga,
mGra dostarczata respondentom wiedzy wystarczajacej do podjecia decyzji
zakupowej,

mGracze raczej nie utozsamiali elementéw mGry z technikami wywierania
wplywu.

Biorac pod uwage przytoczone argumenty i przeprowadzong analize mozna
przyjac hipoteze 6: W porownaniu z reklamami mBanku mGra sprzyjala budo-
waniu relacji konsumentow z mBankiem opartych na zaufaniu.
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Zakonczenie

Proces podejmowania decyzji jest czynnos$cig uwarunkowana wieloma waznymi
czynnikami, zaréwno zewnetrznymi, jak i wewnetrznymi, o réznym charakterze
i sile oddzialywania. Czynniki te s ze sobg powiazane i wzajemnie na siebie wpty-
wajg. Do uwarunkowan decyzji zakupowych nabywcéw nalezg czynniki: ekono-
miczne, psychologiczne, demograficzne, spoteczno-kulturowe i marketingowe.
Pierwsza kategoria wywiera szczegolny wplyw na decyzje konsumentéw, gdyz po-
siadane zasoby i dochody okreslaja poziom wydatkow i oszczednosci, a co za tym
idzie, warunkuja swobode wyboru oraz racjonalnos¢ dziatania.

Czynniki o charakterze demograficznym wplywaja na potrzeby i preferencje
klientéw, co determinuje ich zachowania rynkowe. Uwarunkowania spoleczno-
-kulturowe, charakteryzujace srodowisko, w ktorym zyje konsument, majg wpltyw
na jego charakter, preferencje, osobowos¢ i inne cechy psychologiczne. Natomiast
uwarunkowania psychologiczne sa specyficzne dla danej jednostki, gdyz zwigzane
s3 Z jej osobowoscia, psychika i charakterem. Inaczej sprawa wyglada w przypadku
uwarunkowan marketingowych - wrazliwos¢ konsumentdw na te bodzce jest uza-
lezniona od czynnikéw wplywajacych na zachowania zakupowe nabywcow, a wiec
od czynnikéw o charakterze ekonomicznym, psychologicznym, demograficznym
i spoteczno-kulturowym.

Na decyzje konsumentéw wplywaja takze stosowane przez organizacje tech-
niki wywierania wplywu, ktére maja za zadanie sklonienie jednostek do okre-
$lonej decyzji, przy czym niekoniecznie musi by¢ ona racjonalna i gwarantujaca
konsumentowi optymalne korzysci. Stosowane przez instytucje narzedzia marke-
tingu komunikacyjnego, zaréwno te tradycyjne, jak i nowoczesne, maja na celu
w pierwszej kolejnosci zdobycie zaufania klientéw - po to, by na bazie tego zaufa-
nia skfania¢ ich do podejmowania decyzji zakupowych. Nalezy przy tym pamie-
ta¢, ze bank jest przede wszystkim przedsiebiorstwem rynkowym, co powoduje,
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ze celem jego dziatania jest maksymalizacja zyskow, co z kolei rodzi przestrzen
dla potencjalnych, nieetycznych zachowan.

Podstawa kazdej decyzji jest zaufanie, a w przypadku decyzji finansowych za-
gadnienie to jest wyjatkowo wazne ze wzgledu na specyfike produktéw i ustug
finansowych oraz bankéw jako instytucji zaufania spotecznego. Banki pelnia
w gospodarce i spoteczenstwie szczegdlna role, gdyz posrednicza w wymianie ka-
pitalu pomiedzy podmiotami dysponujacymi jego nadwyzka i tymi, ktore zglaszaja
na niego popyt. Oprocz zasobdw finansowych w transakcji uczestnicza takze zaso-
by niematerialne - zaufanie, prestiz i wtadza, ktére buduja wizerunek bankow jako
instytucji zaufania spotecznego. Ze wzgledu na ten fakt przedsiebiorstwa bankowe
powinny dziata¢ w sposéb odrdzniajacy je od zwyktych przedsiebiorstw ustugo-
wych - celem ich funkcjonowania nie powinny by¢ wylacznie zyski, ale przede
wszystkim budowanie dobrobytu spolecznego poprzez zaspokajanie potrzeb fi-
nansowych ludzi, zgodnie z przepisami prawa i zasadami etycznymi.

W relacjach konsumentéw z bankami najistotniejsza kwestia jest zaufanie, ktore
stanowi ich podstawe. Transakcje wymiany dotycza wymiaru finansowego, dlatego
tez tak wazne jest, aby ludzie mieli zaufanie do podmiotow, ktéorym powierzaja
swoj majatek, i wierzyli, ze te wykorzystajg ich kapital w sposéb przynoszacy im
korzysci. Oznacza to, ze banki muszg na to zaufanie zapracowac, a jest to mozliwe
jedynie w sytuacji, gdy dzialaja zgodnie z przepisami prawa i zasadami etycznymi.
W dziatalnosci instytucji finansowych mozna wyrézni¢ kilka obszaréw, ktére sg
szczegdlnie narazone na wystepowanie deficytéw etycznych, jednakze na szcze-
g6lna uwage zastuguja relacje doradcoéw bankowych z klientami. Pracownicy ban-
ku reprezentuja go w kontaktach z konsumentami, dlatego tez musza wykonywa¢
swoje obowigzki starannie, rzetelnie, kompetentnie i uczciwie, a przede wszystkim
powinni dba¢ o to, by klienci otrzymywali pelng i wyczerpujaca informacje na te-
mat nabywanych produktéw bankowych.

Reklama i grywalizacja naleza do instrumentéw marketingu komunikacyjne-
go, zatem ich podstawowym celem jest dotarcie do klienta oraz przekazanie mu
okreslonego komunikatu na temat produktu lub ustugi bankowej. Reklamy nalezg
do tradycyjnych narzedzi ksztaltowania relacji z konsumentami, zas grywalizacja
reprezentuje nowoczesny, a nawet innowacyjny nurt komunikacji marketingowe;j.

Reklamy poczatkowo pelnity funkcje informacyjna, jednak z czasem komuni-
katy reklamowe zaczely pelni¢ szereg innych funkcji, przy czym do zasadniczych
ich zadan nalezy ksztaltowanie $wiadomosci konsumenta, ksztaltowanie popytu
na okreslone dobro, edukowanie spoleczenstwa, budowanie lojalnosci i rozpozna-
walno$ci marki oraz produktu. Obecnie jest to jedno z najsilniej oddziatujacych
na konsumenta narzedzi marketingu komunikacyjnego, przy czym na przestrzeni
lat wdrazano kolejne sposoby podnoszenia skutecznosci przekazéw, do czego przy-
czynil si¢ m.in. rozwéj technologii i spofeczenstwa informacyjnego. Komunikaty
reklamowe w swoim zalozeniu majg dociera¢ do konsumenta, jednak zeby byto
to mozliwe, konieczne jest pozyskanie jego uwagi, co doprowadzilo do tworzenia
kolejnych rodzajow reklam, wykorzystujacych nowoczesne nosniki mediow.
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Grywalizacja jest innowacyjng metoda ksztaltowania zaangazowania uzyt-
kownikow, wykorzystujaca w tym celu elementy nalezace do $wiata gier. To na-
rzedzie marketingu komunikacyjnego opierajace sie na emocjach, jakie wywoluje
rozgrywka, gdyz to wlasnie one maja wplyw na to, ze gracz podejmie okreslone
czynnosci. Grywalizacja wykorzystuje wiele elementéw majacych na celu zain-
teresowanie gracza, wywolanie u niego uczucia szczescia, przyjemnosci, zabawy
i podekscytowania. Oprdcz tego w grywalizacji wystepuja mechanizmy, ktére maja
pobudzi¢ uzytkownika do podjecia okreslonej czynnosci, np. rywalizacji z innymi
czy kooperacji w ramach grupy.

Grywalizacja powinna sklada¢ si¢ z elementow, ktore beda pobudza¢ graczy,
czyli takich, ktére beda odbierane przez nich jako atrakcyjne i zachecajace do
rozgrywki. Przeglad teorii psychologicznych wykazal, ze poszczegélnych gra-
czy motywuja rézne czynniki — pochodzace zardwno z wnetrza jego samego, jak
iz otoczenia. Celem skutecznej grywalizacji jest takie potaczenie elementéw, ktére
sprawitoby, ze uzytkownik bedzie odczuwal potrzebe poprawy swoich umiejet-
nosci i samorealizacji, otrzymujac jednoczesnie atrakcyjna zachete do dzialania
w postaci cennych dla niego nagrod.

Zaréwno reklamy, jak i grywalizacja pozwalaja na skuteczng komunikacje
z klientami bankéw. Warto jednak podkresli¢, ze poziom perswazyjnosci tych
pierwszych jest wyraznie wyzszy ze wzgledu na fakt, ze znaczna cze$¢ z nich ma
oddzialywac na zachowania i decyzje zakupowe konsumentéw, podczas gdy gry-
walizacja koncentruje si¢ na zwiekszaniu ich zaangazowania.

Analizowane reklamy mBanku byly zgodne z prawem i dobrymi obyczajami, nie
zawieraly falszywych informacji i nie przedstawiaty produktéw i ustug w tenden-
cyjny sposob, nie pomijaly informacji o produkcie ani nie eksponowaly nadmiernie
ich cech, nie stanowily kopii innych reklam, nie naruszaly cudzych oznaczen
handlowych, nie opieraly si¢ wylacznie na emocjach i nie odwotywaly sie do nich,
a takze nie sugerowaly pod$wiadomie zakupu i nie naruszaly prywatnosci konsu-
menta. W analizowanych komunikatach wykorzystano stereotypy oraz wizerunek
okreslonej grupy spotecznej lub zawodowej, badz ich przedstawiciela, dla osiagnie-
cia okreslonego celu, a takze efekty specjalne, wizualizacj¢ i prowokacje. W dwéch
reklamach pojawial sie autorytet — przywddca duchowy (ksiadz, Budda). W jed-
nym z komunikatéw mozna zauwazy¢ poréwnania do innych produktéw banko-
wych, lecz bez odwolywania si¢ do konkretnych konkurencyjnych przykladéw. We
wszystkich reklamach mBanku mozna bylo zauwazy¢ zachete do samodzielnego
sprawdzenia oferty oraz podkreslenie, Ze jest to bank czesto wybierany przez Po-
lakéw. Zastosowanie efektow specjalnych i wizualizacji powoduje, ze komunikaty
sprawiaja wrazenie nowoczesnych, natomiast wykorzystanie prowokacji wzbudza
u odbiorcy zainteresowanie i chec refleksji nad wlasnymi wyborami finansowymi.

Grywalizacja jest innowacyjnym polaczeniem tradycyjnych rozwigzan z no-
woczesnym podejsciem do problemu, co pozwala na przyciggnigcie zaintereso-
wania uzytkownikéw i zaangazowanie ich w okreslone czynnosci. mGra posia-
da elementy charakterystyczne dla gier: odznaki, informacje zwrotna o postepie,
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ranking graczy, wyzwania, stopnie, mozliwos¢ stworzenia swojego awatara, zdoby-
te gwiazdki, odblokowanie zawartosci i zadania. Wystepujace w mGrze elementy
gier spelniaja ludzkie potrzeby uzyskania nagrody, osiagniecia jak najwyzszego
statusu, rozwoju, wyrazenia siebie, rywalizacji i altruizmu (punkty, wyzwania,
tabela wynikow, uzyskane gwiazdki). Mozna zatem stwierdzi¢, ze mGra pozwala
zaspokoi¢ potrzeby, ktore sg charakterystyczne dla wszystkich typéw graczy (Spo-
tecznicy, Rekordzisci, Zabojcy i Odkrywcy). Nawigzujac do teorii Octalysis mozna
stwierdzi¢, ze mGra ma zaburzong strukture i opiera si¢ na negatywnych czynni-
kach motywacyjnych. W konsekwencji nie funkcjonuje w sposéb typowy dla kla-
sycznej grywalizacji, co wynika z pelnienia przez nig funkcji edukacyjne;j.

Po przeprowadzeniu eksperymentu wigkszos¢ respondentéw z kazdej grupy
eksperymentalnej nie potrafita zdecydowa¢, czy po otrzymaniu dodatkowej kwo-
ty pieniedzy powierzytaby je mBankowi, pomimo Ze w momencie wypelniania
kwestionariuszy ankiet osoby te byty klientami mBanku, czyli obdarzyly go za-
ufaniem. Pokazuje to jednoznacznie, ze respondenci owi majg ograniczone zaufa-
nie do mBanku i kolejne decyzje finansowe beda podejmowac dopiero po spraw-
dzeniu innych ofert w poszukiwaniu najbardziej optymalnej lokaty ich srodkéw
(co zresztg sami deklarowali).

Wisrdd technik wplywajacych na decyzje konsumentow za zdecydowanie od-
dziatujace na wiarygodno$¢ reklam respondenci uznali rekomendacje, poréwna-
nie do innych produktéw czy ustug oraz wystepowanie stawnych oséb. Respon-
denci zgadzali si¢, ze mBank stosuje w reklamach techniki wywierania wplywu
na decyzje konsumentéw. Co istotne, po wystapieniu bodzca eksperymentalne-
go (emisja 10 reklam mBanku) liczba 0s6b posiadajacych taka opini¢ w grupie
eksperymentalnej A znacznie si¢ zwigkszyla, co §wiadczy o tym, ze ogladajac ko-
munikaty reklamowe respondenci zwracali uwage na wigksza liczbe sposobow
oddzialywania na konsumentéw w reklamach, a ich §wiadomos¢ wystepowania
w reklamach mBanku technik oddzialywania na decyzje konsumentéw wzrosta.
Respondenci obu grup eksperymentalnych najczesciej wskazywali na wystepowa-
nie w reklamach mBanku celebrytéw, odwotania do emocji, wykorzystanie wizu-
alizacji i zastosowanie rekomendacji.

Wisréd respondentéw dominowali Kontestatorzy i Beneficjenci reklam, za$
udziat respondentdw, ktoérzy deklarowali gotowos¢ do powierzenia mBankowi do-
datkowej kwoty pieniedzy, w calosci grupy o okreslonej typologii, byt najwiekszy
w przypadku Beneficjentow reklam.

Respondenci angazowali si¢ w mGre, gdyz lubig by¢ doceniani za osiagnigcia,
starajg si¢ unika¢ negatywnych sytuacji i chetnie otrzymuja nagrody za postepy,
cho¢ nie lubig nieprzewidywalno$ci w nowej sytuacji i nie zazdroszcza innym ich
sukceséw. Respondenci uznali tez, ze w mGrze nie wystepuja sposoby gratyfikacji
uczestnikow, jakie sktonityby ich do podjecia dziatan, ktérych inaczej by nie pod-
jeli. Jako najmniej motywujacy do podjecia okreslonego dziatania element mGry
badani wskazali kolejng akcje w mGrze, co mozna utozsamia¢ z odczuciem braku
postepu w grze. Jako najbardziej motywujace do dzialania badani wskazali miejsce
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w rankingu. Ponadto respondenci uznali, Ze w mGrze wystepuja techniki wywiera-
nia wplywu na decyzje konsumentéw. Po wystapieniu bodzca eksperymentalnego
liczba 0s6b potrafigca zidentyfikowac te techniki znaczaco wzrosta. W odniesieniu
do poszczegdlnych elementéw mGry za kryterium najbardziej oddziatujace na de-
cyzje konsumentéw wiekszos¢ badanych uznala miejsce w rankingu. Generalnie
respondenci nie utozsamiali jednak elementéw mGry z technikami wywierania
wplywu.

W grupie mGraczy wéréd respondentéw dominowali Spolecznicy i Rekordzi-
$ci. Udzial respondentdw, ktorzy deklarowali gotowo$¢ do powierzenia mBankowi
dodatkowej kwoty pieniedzy, w calosci grupy o okreslonej typologii, byt najwigk-
szy w grupie eksperymentalnej III w przypadku Zabojcow, zas w grupie ekspery-
mentalnej IV w przypadku Rekordzistow.

Biorac pod uwage fakt, ze respondenci wszystkich grup eksperymentalnych de-
klarowali gotowo$¢ powierzenia mBankowi dodatkowych srodkéw na podobnym
poziomie (utozsamiane z zaufaniem do mBanku), poréwnanie reklam mBanku
z mGrg przeprowadzono na kilku plaszczyznach. Po pierwsze rozpatrzono goto-
wos¢ do zapoznania si¢ z produktem lub ustuga - po emisji reklam respondenci
deklarowali wieksza gotowos¢ do zapoznania si¢ z produktem lub ustuga. Z ko-
lei mGra kreowala u respondentéw wigkszg swiadomo$¢ na temat produktow
lub ustug, natomiast zaangazowanie w mGre zwiekszato wiarygodno$¢ informa-
cji o produktach lub ustugach i zachecalo respondentéw do inicjacji kontaktu
z mBankiem. Ponadto mGra w wigkszym stopniu zachecata do zapoznania z pro-
duktem lub ustugg i dostarczala respondentom wiedzy wystarczajacej do podje-
cia decyzji zakupowej. W przeciwienstwie do reklam mBanku elementy mGry
nie byly utozsamiane z technikami wywierania wptywu. Mozna zatem stwierdzic¢,
ze w poréwnaniu z mGra reklamy mBanku skuteczniej oddzialywaly na decyzje
finansowe konsumentéw, ale powodowaly jednoczesnie, ze zaufanie do mBanku
byto bardziej ograniczone ze wzgledu na $wiadomos¢ wystepowania w nich tech-
nik wywierania wplywu.
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Zatacznik 1
Kwestionariusz reklam mBanku

a WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet £odzki

ANKIETA NR....
Reklamy mBanku

Szanowna Pani, Szanowny Panie,
w ostatnich latach bardzo waznym aspektem dla bankéw jest badanie uwarun-
kowan decyzji klientéw, w tym takze w kontekécie wykorzystania tradycyjnych
narzedzi jak reklamy (w tym przypadku przez mBank), w budowaniu zaufania
do instytucji bankowych. Celem niniejszej ankiety jest zbadanie, jak narzedzia ko-
munikacji marketingowej (reklamy) wplywaja na zaufanie i decyzje konsumentow.
Badanie ma charakter anonimowy, co oznacza, iz jakakolwiek forma identyfi-
kacji poszczegélnych osob uczestniczacych w badaniu bedzie niemozliwa, a poda-
ne przez Panig/Pana informacje i wyrazone opinie beda wykorzystane wylacznie
do oceny badanego zjawiska wsrdd wskazanych grup uczestnikéw badania.
Zapraszam do wziecia udzialu w niniejszym badaniu - zajmie ono Pani/Panu
okolo 15-20 minut.
Dzigkuje

Dr Marika Swieszczak
Uniwersytet Lodzki
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PRZECZYTAJ ZANIM ZACZNIESZ

Prosze przeczyta¢ ponizsze stwierdzenia oraz wskaza¢ stopien, w jakim od-
zwierciedlaja one Pana/Pani podejscie do analizowanych aspektow.

Uzywajac czarnego lub niebieskiego koloru prosze zaznaczy¢ twierdzenie,
z ktérym zgadza si¢ Pan/Pani najbardzie;j.

Opinie, z ktérymi si¢ Pan/Pani zgadza, prosz¢ zaznaczy¢ krzyzykiem w naste-
pujacy sposoéb: L,

Jezeli zaznaczony zostal niewlasciwy kwadrat, prosze go najpierw catkowicie
zamaza¢ M, a nastepnie zaznaczy¢ krzyzykiem odpowiedni kwadrat w nastepuja-
cy sposob: X,

W jednym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jeden kwadrat.

Prosze pamigtad, ze nie ma bardziej lub mniej poprawnych odpowiedzi, liczy si¢
ich szczerosc!

A. Moje opinie o mBanku

1. Wybralem/am mBank, bo... (prosze wybra¢ nie wiecej niz trzy najwazniejsze
przyczyny):

1. Ma najlepszg oferte na rynku

2. Nie mialem/miatam innego wyboru

3. Przekonuje mnie jego sposéb dzialania (gtéwnym kanatem jest Internet)

4. Moja rodzina/znajomi mnie namoéwili

5. Moja rodzina/znajomi byli zadowoleni z mBanku

6. Byt to wybor przypadkowy

7. Wybdr podyktowany byt posiadang przeze mnie wiedza

8. Najbardziej odpowiada mojej sytuacji finansowej

9. Najbardziej odpowiada mojej sytuacji zawodowej

10. Najbardziej odpowiada mojemu sposobowi spedzania wolnego czasu

11. Najbardziej odpowiada mojej osobowosci

12. Lubie poznawaé nowe produkty i/lub ustugi

13. Lubi¢ podejmowac ryzyko

14. Przestrzega norm etycznych

15. Nie manipuluje klientem

16. Nie wprowadza klienta w blad

17. Wybralem/am mBank, bo przekonaty mnie ich reklamy

18. Wybratem/am mBank, bo wprowadza rézne nowe rozwigzania/nowin-
ki technologiczne

goooooooooooooooon
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Odnoszac si¢ do ponizszego stwierdzenia, prosze zakresli¢ jedng odpowiedz

z wiersza obok.

2. Gdyby dysponowal(a) Pan(i) dodatkowa kwotg pieniedzy, ktére mogl(a)by
Pan(i) zdeponowa¢ w banku, to czy wybral(a)by Pan(i) mBank?

Zdecydowanie Raczej Trudno Raczej Zdecydowanie
tak tak powiedzie¢ nie nie
(1) (2) (3) (4) (5)
OJ O OJ O O

3. Z czego wynika Pana/Pani decyzja o ponownym wyborze, badz nie, mBanku?

Prosz¢ wybrac¢ tylko jedng odpowiedz.

oooon

B. Cechy reklam mBanku

Jestem zadowolony/a z oferty mBanku (1)
Nie jestem zadowolony/a z oferty mBanku (2)
Nie wykluczam wyboru mBanku, ale musz¢ sprawdzic¢ inne oferty (3)
Mam zastrzezenia do etycznosci mBanku (4)
Inne (Prosze o krétkie uzasadnienie) (5)

Nastepne stwierdzenia dotycza Pana/Pani stosunku do reklam. Prosze¢ zakresli¢

tylko jedna opcj¢ w kazdym wierszu.

E 2 2

2 = 2 W 2

o s = = [=|

S | =~ g ] —_ ] & ~

AR EEERSERS

s 3 o s |

o |2 |5 |2 |©

L (]

< B <

N = N
4. Interesuje si¢ reklamami produktéw czy ustug| [ O | O 0 0
5. Reklam jest za duzo 0 O | O 0J OJ
6. Lubig reklamy U U O 0 0
7. Nie ogladam reklam 0 L ] 0 U
8. Podejmuje decyzje pod wplywem reklam O [ ] 0J 0J
9. Reklamy s3 cennym zrédlem informacji U U U 0 0
10. Reklamy mnie denerwuja, mecza Ul ] [ U U
11. Identyfikuje si¢ z osobami wystepujacymi O 0 0 0 0

w reklamach
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Zdecydowanie tak
(1)
Raczej tak
(2)

Trudno powiedzie¢
3)
Raczej nie

(4)

owanie nie

(5)

12.

Reklamy mi przeszkadzaja

13.

Identyfikuje si¢ ze stylem Zycia pojawiaja-
cym si¢ w reklamach

14.

Reklamy wprowadzaja w btad

15.

Reklamy sg dla mnie Zrédtem rozrywki

16.

Mam krytyczny stosunek do reklam

17.

Reklamy sg dla mnie zrodlem wrazen
estetycznych

18.

Reklamy nic nie wnosza do mojego zycia

19.

Reklamy sg wesote, $§mieszne

20.

Nie ufam informacjom zawartym w rekla-
mach

21.

Reklamy sg fadne, ciekawe

22.

Reklamy zaklamujg rzeczywistos¢

23.

Reklamy sg potrzebne

24.

Reklamy stuzg rozbudzeniu konsumpcyj-
nego stylu Zycia

25.

Reklamy manipulujg konsumentami

26.

Reklamy zachecajg do zakupu

27.

Swiat pokazywany w reklamach jest
wyidealizowany

O |\og| O |gojo| o oo o oog) oo

O |\og| O |oogjol o ooy o ogog) oo

O o0 O |og|ol o oo o oog) oo

O |\Oog) O |og|ol o go o gog) oo

o ool o |ololol o ool o [ololo] o |of 2devd

28.

Reklamy stanowig dla mnie zrédlo
frustracji, bo nie moge pozwoli¢ sobie
na zakup towardw, ktore prezentuja

O

O

O

(]

O

29.

Ogladajac telewizje jestem zmuszony
ogladac réwniez reklamy

30.

Reklamy podaja rzetelng informacje
o produkcie czy ustudze

31.

Reklama oprécz informowania musi sie
podobac

32.

Reklamy s3 niezbednym elementem
gospodarki rynkowej

Oo|o|o|o

[ I I I I I B
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33. Reklamy podajg nieprawdziwe informacje | [ O | O 0J 0J
34. Informacje zawarte w reklamach nalezy 0O O 0O 0O 0O
weryfikowac
35. Dobry towar nie potrzebuje reklamy U U U 0 0
36. Wystepowanie w reklamach stawnych
0s0b zwigksza ich wiarygodnos¢ - H - - -
37. Wykorzystywanie w reklamach stereoty-
pow zwieksza ich wiarygodno$é - - - - -
38. Wykorzystywanie w reklamach efektéw
specjalnych zwigksza ich wiarygodno$¢ - - - - -
39. Wystepowanie w reklamach rekomendacji O 0O 0O 0O 0

zwieksza ich wiarygodnos¢

40. Wystepowanie w reklamach poréwnan
do innych produktéw czy ustug zwigksza
ich wiarygodno$¢

0
O
O
O
O

41. Zastosowanie w reklamach prowokacji
zwieksza ich wiarygodnos¢

42. Zastosowanie w reklamach odwolania
do emocji zwigksza ich wiarygodno$é

43. Zastosowanie w reklamach wizualizacji
(np. obrazu egzotycznych wakacji) U 0 U U |
zwigksza ich wiarygodnos¢

44. Zastosowanie w reklamach odwotania
do nieomylnosci ogdtu spoteczenstwa 0 (| U U U
zwigksza ich wiarygodnos¢

45. Czy uwaza Pan/Pani, ze w reklamach mBanku wystepuja techniki wywierania
wplywu na decyzje konsumentéw? Prosz¢ wybrac tylko jedna odpowiedz.
[ Tak (Prosze przejs¢ do pytania 46) (1)
(1 Nie (Prosze przej$¢ do pytania 47) (2)
(1 Nie wiem (Prosze przej$¢ do pytania 47) (3)
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46. Ktora z technik wywierania wptywu zauwazyt Pan/Pani w reklamach mBan-
ku? Prosze zaznaczy¢ wszystkie odpowiedzi, ktore uwaza Pan/Pani za praw-
dziwe.

Wystepowanie autorytetu (1)

Wystepowanie celebrytéw (2)

Uzycie rdznego rodzaju efektéw specjalnych (np. eksplozja) (3)

Zastosowanie rekomendacji (4)

Wykorzystanie poréwnan do innych produktéw czy ustug (5)

Wykorzystanie prowokacji (6)

Odwolywanie si¢ do emocji (7)

Wykorzystanie wizualizacji (np. obraz atrakcyjnej wycieczki

czy luksusowego samochodu) (8)

Odwotanie do nieomylnosci ogétu spoteczenstwa (9)

Zadnej z wymienionych (10)

Inne (Prosze¢ o krotkie uzasadnienie (11)

o000 oOoooooon

C. Moje opinie o reklamach mBanku

Prosze zaznaczy¢ stopien zgodnosci z ponizszymi stwierdzeniami, zakreslajac tyl-
ko jedna opcje w kazdym wierszu.

4 kst 2
s ] =
2 4 2 L 2
= - p— q
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47. Reklama mBanku sktania mnie do zapo-
znania si¢ z produktem lub ustuga

0
O
O
O
O

48. Reklama mBanku sklania mnie do zaku-
pu oferowanego produktu lub ustugi

0
O
O
O
O

49. Reklama mBanku przyczynia sie do wzro-

stu mojej $wiadomosci nt. produktow U U U U U
i ustug bankowych

50. Reklama mBanku stanowi dla mnie cenng
informacj¢ o tendencjach w sektorze U 0 U U U
bankowym

51. Reklama mBanku stanowi dla mnie wiary-
godng informacje o produkcie lub ustudze
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52. Reklama mBanku przyczynia sie do ini-
o . O (] O
cjacji mojego kontaktu z bankiem
53. Rekle.lmg mBanku sktania mnie do zapo- 0 O 0O 0 0
znania si¢ z produktem lub ustuga
54. Reklama mBanku zwieksza prawdopodo-
bienstwo zakupu przeze mnie produktu [ Ol O [ [
i/lub ustugi
55. Wiedza pozyskana w ramach przekazu
plynacego z reklam mBanku jest dla mnie
wystarczajaca do podjecia sSwiadomej - - - - -
decyzji o nabyciu oferty banku
56. Wedlug mnie nie ma nic zlego w umiesz-
czaniu w reklamach mBanku jedynie (] (I ] 0 O
wybranych informacji dot. oplat i prowizji
57. Wedl}lg mnie rek{ama mBanku slu’zy wy- | O 0O 0O 0O 0
tacznie zwiekszaniu wlasnych zyskow
58. Wedlug mnie kazdy klient jest odpowie-
dzialny za weryfikacje informacji zawar- O | O 0 0 (|

tych w reklamach mBanku

METRYCZKA

59. Prosze¢ zaznaczy¢ swoja plec:
[J kobieta (1)
[0 mezczyzna (2)

60. Prosze zaznaczy¢ swoje miejsce zamieszkania:

wie$ (1)

miasto do 20 tys. oséb (2)
miasto 21-100 tys. 0séb (3)
miasto 101-500 tys. 0s6b (4)
miasto powyzej 500 tys. oséb (5)

ooooo
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61. Prosze zaznaczy¢ liczbe oséb w Pana/Pani gospodarstwie domowym:
[ 1 osoba (1)
L1 2 osoby(2)
L1 3 osoby(3)
[J 4 osoby i wiecej (4)

62. Prosz¢ zaznaczy¢ Pana/Pani status zawodowy:
L] nie pracuje (1)
L] pracuje zawodowo przy sprzedazy produktéw bankowych (2)
L] pracuje zawodowo, lecz nie przy sprzedazy produktéw bankowych (3)
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Kwestionariusz mGry mBanku

a WYDZIAL
EKONOMICZNO-SOCJOLOGICZNY

Uniwersytet £odzki

ANKIETA NR....
mGra mBanku

Szanowna Pani, Szanowny Panie,
w ostatnich latach bardzo waznym aspektem dla bankéw jest badanie uwarun-
kowan decyzji klientéw, w tym takze w kontekscie wykorzystania innowacyjnych
narzedzi jak grywalizacja (w tym przypadku przez mBank), w budowaniu zaufania
do instytucji bankowych. Celem niniejszej ankiety jest zbadanie, jak narzedzia ko-
munikacji marketingowej (reklamy) wplywaja na zaufanie i decyzje konsumentow.
Badanie ma charakter anonimowy, co oznacza, iz jakakolwiek forma identyfi-
kacji poszczegélnych osob uczestniczacych w badaniu bedzie niemozliwa, a poda-
ne przez Panig/Pana informacje i wyrazone opinie beda wykorzystane wylacznie
do oceny badanego zjawiska wsrdd wskazanych grup uczestnikéw badania.
Zapraszam do wziecia udzialu w niniejszym badaniu.
Dzigkuje

Dr Marika Swieszczak
Uniwersytet Lodzki
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PRZECZYTAJ ZANIM ZACZNIESZ

Prosze przeczyta¢ ponizsze stwierdzenia oraz wskaza¢ stopien, w jakim od-
zwierciedlaja one Pana/Pani podejscie do analizowanych aspektow.
Uzywajac czarnego lub niebieskiego koloru prosze zaznaczy¢ twierdzenie, z ktd-

rym zgadz
zaznaczy¢
wybrang o

a si¢ Pan/Pani najbardziej. Opinie, z ktérymi si¢ Pan/Pani zgadza, prosze
krzyzykiem w nastepujacy sposob: Xl. W wersji elektronicznej prosze
dpowiedz podkreslic.

W jednym wierszu prosze zaznaczy¢ tylko jeden kwadrat.
Prosze pamietac, ze nie ma bardziej lub mniej poprawnych odpowiedzi, liczy sie
ich szczerosc¢!

A. Moje opinie o mBanku

1. Wybralem/am mBank, bo... (prosze wybra¢ nie wiecej niz trzy najwazniejsze
przyczyny):

1
2
3.

[e BN o) Q) IS

10
11
12
13
14
15
16
17
18

ooooooooooooooo ooog
\O

. Ma najlepsza oferte na rynku
. Nie mialem/miatam innego wyboru

Przekonuje mnie jego sposob dzialania (gtéwnym kanalem jest Inter-
net)

. Moja rodzina/znajomi mnie naméwili

. Moja rodzina/znajomi byli zadowoleni z mBanku

. Byl to wybér przypadkowy

. Wybér podyktowany byl posiadang przeze mnie wiedza
. Najbardziej odpowiada mojej sytuacji finansowe;

. Najbardziej odpowiada mojej sytuacji zawodowej

. Najbardziej odpowiada mojemu sposobowi spedzania wolnego czasu
. Najbardziej odpowiada mojej osobowosci

. Lubi¢ poznawa¢ nowe produkty i/lub ustugi

. Lubi¢ podejmowac ryzyko

. Przestrzega on norm etycznych

. Nie manipuluje klientem

. Nie wprowadza klienta w btad

. Przekonaly mnie ich reklamy

. Wprowadza on rézne nowe rozwigzania/nowinki technologiczne
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Odnoszac sie do ponizszego stwierdzenia, prosze zakresli¢ tylko jedna mozli-
wos$¢ w wierszu.

2. Gdybym dysponowal(a) Pan(i) dodatkowa kwota pieniedzy, ktére mogl(a)by
Pan(i) zdeponowa¢ w banku, to czy wybral(a)by Pan(i) mBank

Zdecydowanie Raczej Trudno Raczej Zdecydowanie
tak tak powiedzie¢ nie nie
(1) ) 3) (4) (5)
0J 0 0J ] 0

3. Z czego wynika Pana/Pani decyzja o ponownym wyborze, badz nie, mBanku?
Prosze wybrac¢ tylko jedna odpowiedz.

Jestem zadowolony/a z oferty mBanku (1)

Nie jestem zadowolony/a z oferty mBanku (2)

Nie wykluczam wyboru mBanku, ale musze sprawdzi¢ inne oferty (3)

Mam zastrzezenia do etycznosci mBanku (4)

Inne (Prosze o krotkie uzasadnienie) (5)

ooooo

B. Cechy mGry

Nastepne stwierdzenia dotycza cech, ktore moga Pana/Pania charakteryzowac.
Prosze zakresli¢ tylko jedna opcje w kazdym wierszu.

2L e B Y L

= s B~ R= =)

S ey - S [Rag i [ S

2| 3T R_R2|EE e

e 5] o 5] e

o |2 |5 |# | T
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< 5 <

N = N
4. Zawsze daze do realizacji swoich celow 0 L L] 0 U
5. Stale przesuwam granice swoich mozliwosci | [ 0| O 0J 0J
6. Osiagniecia sg dla mnie bardzo wazne ] ] [ U U
7. Zrobig wszystko, by wygra¢ o (o] o|o|d
8. Zawsze staram si¢ wszystko zbadaé/pozna¢ | [ Ul ] U (]
9. Chce by¢ lepsza/lepszy od innych U U U 0 0
10. Lubi¢ rywalizowac¢ z innymi o (o] o|a|d
11. Wspa.rc1e .1n,nych jest dla mnie wazniejsze O 0 0 0 0

od osiggnie¢
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12. Moim prloryt.e.terp jest b'udowame pozy- O 0 0 0
tywnych relacji z innymi
13. Dla bll[Skl‘Ch‘ czy znajomych jestem w sta- 0 0 0 0 0
nie pos$wieci¢ wlasne cele
14. Chc'e; by¢ najlepszy/najlepsza w tym, co O 0 0O 0 0
robie
15. N{e.p(.)de]mu?q sie kolejnego wyzwania, O 0 0O 0 0O
jesli nie zrealizowalem/am poprzedniego
16. Jestem ciekawy/ciekawa nowych wyzwan | [ 0 0 U 0
17.W meznanych \:s’larunkach czuje sie jak 0O 0 0 0 O
»ryba w wodzie
18. Lubi¢ nawigzywa¢ nowe znajomosci O U U 0 [

Ponizsze stwierdzenia odnoszg si¢ do réznych cech mGry. Prosze zakreslic tyl-
ko jedna opcje w kazdym wierszu.

Angazujac sie¢ w mGre:
2 Y b 9 2
= s = = =)
S | =~ z ~ =] & ~
ZS|§T| 2Tk 2L
z |2 | |2 |§
D e D
< 5 <
N = N
19. Mam poczucie, ze robi¢ co$ znaczacego U U U 0 U
20. Czuje, ze moje zdanie jest wazne O O O 0 0
dla mBanku
21. Chce zdobywac kolejne osiggniecia U 0 U 0 0
22. Chce rozwija¢ swoje umiejetnosci U U U 0 L
23. Chce podejmowac kolejne wyzwania (I L U U U
24. Che;.tme‘ Probu)? réznych mozliwosci 0 0 0 0 O
realizacji zadania
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Zdecydowanie tak
(1)
Raczej tak
(2)

Trudno powiedzie¢
3)
Raczej nie

(4)

Zdecydowanie nie

(5)

25.

Potrzebuje informacji zwrotnej o swoich
postepach

O

O

O

26.

Lubig otrzymywac nagrody za swoje
postepy

O

O

O

27.

Dla zdobycia lepszej rzeczy jestem w sta-
nie zaangazowac sie w kolejne czynnosci

O

O

O

O

28.

Tworzac awatara, staram si¢ odzwiercie-
dli¢ swoje ,,ja”

O

O

O

O

29.

Lubie by¢ doceniany/doceniana za swoje
osiggniecia

30.

Lubig¢ konkurowa¢ z innymi

31.

Wsparcie grupy jest dla mnie wazne

32.

Zazdroszczg innym lepszych osiggnie¢

33.

Jesli nie moge czego$ mie¢ w danym mo-
mencie, robie wszystko by to zdoby¢

34.

Brak okreslonej rzeczy czy statusu wywo-
tuje u mnie niecierpliwos¢

35.

Lubig nieprzewidywalno$¢ w nowych
sytuacjach

36.

Poszukuje nowych funkcjonalnosci

37.

Staram si¢ unika¢ negatywnych sytuacji

oo oo ogog o

ooo|o|ogoo|o oo og|d

o o|o)|ogon O

O o|o)|o/gong O

o o|o)|o;mgonm O
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Kolejny obszar zawiera stwierdzenia odnoszace si¢ do réznych elementéow
mGry. Prosze zakresli¢ tylko jedna opcje w kazdym wierszu.
Okreslony element mGry motywuje mnie do dzialania:

2 Y b ) 2
=) s = k= =
o ~~~ e g ~~~ N o ~~
ZS|§T| 2Tk 2
o |2 |2 |2 |§
D e D
< B <
N = N
38. Odznaki L L 0 0 U
39. Wyzwania w ramach odznak L ] U U 0
40. Gwiazdki U 0 0 0 0
41. Miejsce w rankingu L 0 0 U |
42. Mozh\fvosc pqdmelema sie osiggnieciem O 0 0 0 0O
ze znajomymi na Facebooku
43. Mo.zh\./vosc stworzenia swojego awatara O 0 0 0 O
(zdjecie profilowe)

Czy zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze zakresli¢ tylko
jedna opcje w kazdym wierszu.

24 2 2
8 ] =
2 2 B 9 2
§ ~ %/-\ '% ~ 'q:'j\/—\ § ~
52| x| &l Tz
o 9 o Q ae]
S, 3 3 S
o} ~ = 24 O
O o O
o E o
N = N

44. Dla zdobycia kolejnej odznaki jestem
w stanie podja¢ okreslong akcje w mGrze

0
O
O
O
O

45. Dla odblokowania kolejnego wyzwania
jestem w stanie podja¢ okreslong akeje
w mGrze

(]
(]
O
O
O

46. Dla zdobycia kolejnej gwiazdki jestem
w stanie podja¢ okreslong akcje w mGrze

47. Dla zdobycia lepszego miejsca w rankingu
jestem w stanie podjac¢ okreslong akcje (I O O O O
w mGrze
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Zdecydowanie tak
(1)
Raczej tak
(2)
Trudno powiedzie¢
3)
Raczej nie
(4)
Zdecydowanie nie
(5)

48. Podejmuje kolejng akcje w mGrze po to,
by podzieli¢ si¢ swoimi osiggnigciami
na Facebooku

O
O
(]
(]
O

49. Lubi¢ dopracowywac swojego awatara

(zdjecie profilowe) Oo|o|0O|0]0

50. Czy uwaza Pan/Pani ze w grywalizacji wystepuja techniki wywierania wptywu
na decyzje konsumentéw? Prosze wybra¢ tylko jedna odpowiedz.
L] Tak (Prosze przejs¢ do pytania 52) (1)
L] Nie (Prosze¢ przej$¢ do pytania 53) (2)
L] Nie wiem (Prosze przejs¢ do pytania 53) (3)

51. Ktorg z technik wywierania wptywu zauwazyt Pan/Pani w mGrze? Prosze za-
znaczy¢ wszystkie odpowiedzi, ktére uwaza Pan/Pani za prawdziwe.

Odznaki (1)

Wyzwania w ramach odznak (2)

Gwiazdki (3)

Miejsce w rankingu (4)

Mozliwo$¢ podzielenia si¢ osiggnieciem ze znajomymi na Facebooku (5)

Mozliwo$¢ stworzenia swojego awatara (zdjecie profilowe) (6)

Zadnej z wymienionych (7)

Inne (Prosze o krotkie uzasadnienie) (8)

OOo00oOooogdg
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C. Moje opinie o mGrze

Nastepne stwierdzenia dotyczg Pana/Pani stosunku do mGry. Prosz¢ zakresli¢
tylko jedna opcje w kazdym wierszu.

A4 ot L
3 ] =
.9 24 2 ) 9
g |= € |2 |3
ool o e os —~
R R RS
o S o 9 e
S, S < S
) ~ =) ~ )
o} =] O
ae] E ae]
N = N

52. mGra sklania mnie do zapoznania si¢
z produktem lub ustuga

0
(|
O
O
O

53. mGra skltania mnie do zakupu oferowane-
go produktu/ustugi

(|
O
O
O
O

54. mGra przyczynia si¢ do wigkszej mojej
swiadomosci nt. produktéw i ustug ban-

(]
(]
O
O
O

kowych

P Gt e oot | o | 0 | 0 | 0 |
o pSsamida il | o 0|5 |0 | @
el L I EI:
58. mGra sktania mnie do zapoznania sie 0 0 0 0 O

z produktem/ustuga

59. Wiedza pozyskana w ramach przekazu
plynacego z mGry jest dla mnie wystar-
czajaca do podjecia swiadomej decyzji
o nabyciu oferty banku

60. mGra zwigksza prawdopodobienstwo
zakupu przeze mnie produktu i/lub ustugi

61. Wedlug mnie nie ma nic ztego w umiesz-
czaniu w mGrzejedynie wybranych infor- | O | O | OO | O | O
macji dot. oplat i prowizji

62. Wedlug mnie mGra stuzy wylacznie
zwigkszaniu zyskow przez mBank

63. Wedtug mnie kazdy klient jest odpowie-
dzialny za weryfikacje informacji zawar- U U ( U U
tych w mGrze
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METRYCZKA

64. Prosze zaznaczy¢ swoja plec:
[J kobieta (1)
L] mezczyzna (2)

65. Prosz¢ zaznaczy¢ swoje miejsce zamieszkania:
wies (1)

miasto do 20 tys. os6b (2)

miasto 21-100 tys. 0séb (3)

miasto 101-500 tys. 0s6b (4)

miasto powyzej 500 tys. oséb (5)

Oooooo

66. Prosz¢ zaznaczy¢ liczbe oséb w Pana/Pani gospodarstwie domowym:
[J 1 osoba (1)
L1 2 osoby(2)
L1 3 osoby (3)
L1 4 osoby i wiecej (4)

67. Prosze zaznaczy¢ Pana/Pani status zawodowy:
L] nie pracuje (1)
L] pracuje zawodowo przy sprzedazy produktéw bankowych (2)
L1 pracuje zawodowo, lecz nie przy sprzedazy produktéw bankowych (3)
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