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REKLAMY BANKOWE A ICH KONTEKST ETYCZNY

Streszczenie: Banki W dzialalnosci reklamowej powinny przestrzegaé przepisow prawa, a takze
zasad etycznych. Kwestia wystgpowania w reklamach deficytow etycznych jest zagadnieniem
szczegolnie istotnym, gdyz rzutuje na pozytywny wizerunek bankow i zaufanie do nich.

Celem niniejszego rozdziatu jest umiejscowienie reklam bankowych w kontekscie etycznym,
a takze weryfikacja nieetycznosci dziatalnosci reklamowej instytucji finansowych W Polsce na
podstawie analizy skarg wnoszonych przez konsumentéw do Komisji Etyki Reklamy w latach
2007-2015 na reklamy okreslonych produktow poszczegolnych bankow.

Slowa kluczowe: reklamy bankowe, Komisja Etyki Reklamy, etyka, nosniki reklamy.

WSTEP

U podstaw dziatalnosci kazdego banku jest poznanie i zaspokojenie potrzeb
klientow, co jest mozliwe dzigki dopasowaniu swojej oferty do jego potrzeb.
Reklamy pelnig wazng rolg w dzialalno$ci instytucji finansowych, gdyz maja za
zadanie pozyskanie klientow, poinformowanie ich o ofercie, a takze przekonanie
do dokonania zakupu. Nalezy przy tym wskaza¢, ze szczegolnie wazng sprawa
jest takie konstruowanie komunikatéw reklamowych, aby byly one zgodne
Z przepisami prawa, ale rowniez zasadami etyki. Co istotne, o ile okreslenie, czy
dany przekaz jest zgodny lub niezgodny z prawem jest sprawa prosta, to decy-
dowanie o jego etycznos$ci niejednokrotnie stanowi powazne wyzwanie.

Celem tego rozdzialu jest umiejscowienie reklam bankowych w kontekscie
etycznym, a takze weryfikacja nieetycznos$ci dziatalno$ci reklamowej instytucji
finansowych na podstawie analizy skarg wnoszonych przez konsumentéw do
Komisji Etyki Reklamy w latach 2007—-2015 na reklamy okreslonych produktow
poszczegblnych bankow.

1. REKLAMY BANKOWE - PODSTAWOWE POJECIA

Stowo reklama wywodzi sie od tacinskiego reklamo, reclamare, oznacza-

jacego ,.krzycze¢ do kogos, glosno sprzeciwiaé sie, odbrzmiewaé echem, odbi-

ja¢ sie, nawotywa¢”. Za moment narodzin wspolczesnej reklamy uznaje sie

* Dr Marika Swieszczak, Wydziat Ekonomiczno-Socjologiczny, Uniwersytet E6dzki.
! Stownik tacinsko-polski, wg stownika H. Mengego i H. Kopii, oprac. K. Kumaniecki, PWN,
Olsztyn 1982, s. 421-422.
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opublikowanie ogloszenia informujacego o sprzedazy bydta, ktore ukazato sig
w jednym z angielskich pism w XVl w.? Jednakze pierwsze definicje pojawi-
ly si¢ dopiero od lat 20. XX w., a za najstarsza uwaza si¢ formut¢ SLB (Stay,
Look, Buy), wyznaczajacag poszczegodlne etapy procesu reklamowania — ,,zwro-
cenie uwagi konsumenta na reklamowany towar i jej zatrzymanie; doprowa-
dzenie do obejrzenia i poznania towaru przez konsumenta oraz sprowokowa-
nie zakupu™. Na podstawie tej definicji stworzono model AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action), ktory wyznaczyt reklamie funkcje zwrocenia uwagi
na produkt, wzbudzenia zainteresowania produktem, pobudzenia checi posia-
dania produktu i wywotania pozadanego dziatania (zakup)®, za$ kolejnym kro-
kiem bylo opracowanie modelu DIPADA (Definition, Identification, Proof,
Acceptance, Desire, Action), sprowadzajacego funkcje reklamy do oddziaty-
wania na nabywce w kierunku pozadanym przez nabywce®. Na drodze tej ewo-
lucji Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu stworzyto najbardziej precy-
zyjna definicje: ,reklama jest kazda ptatng forma nieosobistej prezentacji
I popierania idei posiadania dobr i ustug przez $ci$le okreslonego, zaintereso-
wanego nadawce. Reklama jest wiedza i sztuka. Wiedza jest konieczna dla
poznania prawidlowosci zwigzanej z petnieniem przez reklame roli marketin-
gowej komunikacji z nabywcami oraz psychologicznych uwarunkowan — jej
percepcji przez odbiorcow. Sztuka reklamy to opisywanie i przedstawianie
korzysci produktow dla nabywcow i sktanianie do ich zakupu za pomocg nie-
osobowych $rodkéw przekazu™®. Powstate na przestrzeni kolejnych lat defini-
cje przedstawia tab. 1.

Rynek reklamy wcigz si¢ rozwija, za§ wieloaspektowo$¢ pojecia sprawia,
ze jego jednoznaczne zdefiniowanie jest zadaniem trudnym. Przytoczone defi-
nicje pokazuja, ze w zaleznosci od kontekstu mozna réznorodnie opisywac ten
termin, dlatego tez w pracy zostanie wykorzystana nastepujaca definicja: ,,re-
klamg jest kazda odptatna, nicosobowa, zgodna z prawem i dobrymi obycza-
jami forma oddziatywania na odbiorcow i majaca na celu sklonienie ich do
okreslonego dziatania”.

2 A. M. Deren, E. Prochniak, Reklama a prawo. Poradnik dla przedsigbiorcéow, TNOIK,
Bydgoszcz 1997, s. 9.

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

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

5 Ph. Kotler, Marketing, Management, Planning and Control, Prentice Hall, Englewood
Cliffs 1980, s. 407; J. H. Chtopocki, Reklama — rozwdj, pojecia, metody, [W:] Materialy na
11 Kongres Reklamy Polskiej, Aida Media, Poznan 1993, s. 9-12.

® T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1998, s. 266.
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Tabela 1. Wybrane definicje pojecia reklama

Autor

Definicja

2

M. Baranska

Jest to jedna z form marketingowej prezentacji, zgodna z prawem
i dobrymi obyczajami, odptatna, prowadzona w celu utrzymania badz
zwigkszenia popytu na towary lub ustugi, wplywajaca na decyzje
potencjalnych nabywcow za posrednictwem srodkéw masowego
komunikowania i innych $rodkéw docierania w sposob zorganizowa-
ny w interesie reklamodawcy.

W. Budzynski

Kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy lub innych form
korzystania z towar6w czy ustug, popierania okreslonych spraw i idei
albo osiagnigcia innego efektu zamierzonego przez reklamodawce,
nadawany za optatg lub inng forma wynagrodzenia.

D. Bulmore

Reklama jest jakimkolwiek platnym przekazem majacym na celu
informowanie i/lub wplynigcie na jednostke lub grupe ludzi.

Europejska
Konwencja
0 Telewizji
Ponadgranicznej

Reklama oznacza wszelkie publiczne obwieszczenia, majace na celu
popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub ustugi,
promocje idei czy sprawy lub spowodowanie innego skutku pozada-
nego przez reklamujacego, dla ktorych celéw udzielono reklamuja-
cemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za inne po-
dobne wynagrodzenie.

M. Golka

Reklama jest kazdy platny sposob nieosobistego prezentowania
i popierania zakupu towarow (ustug, idei) przy pomocy okre$lonych
srodkow, w okreslonych ramach prawnych i w okreslonych warun-
kach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zale-
tach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji zakupu.

A. Grzegorczyk

Reklama to platna, bezposrednia komunikacja (przez rézne $rodki
przekazu) firm lub innych organizacji i jednostek, ktore sa identyfi-
kowane z trescig przekazu lub maja nadziej¢ poinformowac lub prze-
konaé¢ czytelnikow pewnej grupy odbiorcow. Na codzienny uzytek
reklama to jawny platny przekaz o charakterze perswazyjnym poprzez
srodki masowego przekazu.

O reklamie moéwimy wowczas, gdy w sposob bezosobowy (bez udzia-

J. Kall tu sprzedawcy) i za pienigdze (w przeciwienstwie do publicity) pre-
zentuje si¢ produkt lub ustuge.
Ph. Kotler Reklama jest publicznym oddziatywaniem perswazyjnym, zréznico-

wanym i ekspansywnym.

A. Koztowska

U podstaw przekazow reklamowych leza potrzeby konsumentow,
ktére motywuja ich do okreslonego zachowania.

Ciag uporzadkowanych sygnalow zmniejszajacych niepewnos¢ po-
tencjalnego nabywcy co do cech produktu i zwigkszajacych atrakcyj-

K. Laszczak no$¢ produktu. Dzigki reklamie przywracany jest wiec wewnetrzny
porzadek, gdyz potencjalny nabywca, opierajac si¢ na informacji,
moze kreowaé swoja wlasna, spojna wizj¢ rzeczywistosci.

Miedzynarodowy Kazda forma reklamy towaréw i ustug, niezaleznie od uzytego $rodka

Kodeks Praktyki acznie z napisami reklamowymi na opakowaniach, etykietach i w miej-

Reklamowej

SCu sprzedazy.




184 Marika Swieszczak

Tabela 1 (cd.)

1 2

Reklama obejmuje kazda form¢ prezentowania towaréw i ushug,
niezaleznie od uzytego $rodka, tacznie z napisami na opakowaniach,
etykietach i w miejscu sprzedazy.

Swiadome dziatanie przedsigbiorcy zmierzajace do promowania
towaréw lub ustug przez wskazanie na ich cechy w taki sposéb, aby

Miedzynarodowy
Kodeks Reklamy

E. Nowiiska wywota¢ lub wzmocni¢ okreslone potrzeby u klientow (konsumen-
tow).

Oddziat Termin ,,reklama” obejmuje wszystkie formy przekazywania informacji

Migdzynarodowego o produktach, ustugach lub instytucjach, niezaleznie od uzytego $rodka

Stowarzyszenia przekazu i wlaczajac w to reklamowe stwierdzenia na opakowaniach,

Reklamy w Polsce nalepkach i materiatach promocyjnych w punktach sprzedazy.

7 Roszkowski glllalt(t&ztv bezosobowa forma prezentacji i poprawiania sprzedazy pro-

Kazda wypowiedz, ktérej celem jest cheé promocji towardéw i ustug,
niezaleznie od uzytego nosnika.

Ptatna forma prezentacji czy promocji idei, produktu lub ustugi. Re-
T. Sztucki klama ma przede wszystkim budowa¢ w §wiadomo$ci nabywcy obraz
i marke produktu poprzez zwielokrotnienie przekazu.

Kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych
form korzystania z towaréw lub ushug, popierania okreslonych
spraw 1 idei albo do osiagniecia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za optatg lub inng forma wynagrodzenia.

M. Sagan

Ustawa
z 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M. Baranska, Reklama i jej ograniczenia. Stan-
dardy europejskie a prawo polskie, Poltext Sp. z o. 0., Warszawa 2011, s. 24; W. Budzynski,
Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Poltext, Warszawa 1999, s. 12; D. Bulmore, Billboard,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006; Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgra-
nicznej z 5 maja 1989 r., art.2, punkt f; M. Golka, Swiat reklamy, Agencja badawczo-promocyjna
ARTIA, Warszawa 1994, s. 13; A. M. Grzegorczyk, Retoryka w srodowisku komunikacji rynko-
wej. Podrecznik dla studentow Wyzszej Szkoly Promocji, Warszawa 2003, s. 28; J. Kall, Reklama,
PWE, Warszawa 2000, s. 17; J. Grzywacz, Marketing w dziatalnosci banku, Difin, Warszawa
2006, s. 124; A. Koztowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Oficyna Wydawnicza Wyz-
szej Szkoty Handlowej, Warszawa 2001, s. 41; M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego,
Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998; R. Walczak, Prawne aspekty rekla-
my w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynarodowym. Orzecznictwo, Polskie Wydaw-
nictwo 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 nieuczci-
wej konkurencji, LexisNexis, Warszawa 2001, s. 142; Oddziat Migdzynarodowego Stowarzyszenia
Reklamy w Polsce, http://iaa.org.pl/o-reklamie/iaa-poleca.html [dostep: 2.09.2014]; Z. Roszkow-
ski, Marketing bankowy, Wydawnictwo WSE, Biatystok 2002, s. 147; M. Sagan, Reklama zZywno-
sci w $wietle polskiego prawa, ,,Przeglad Prawa Handlowego” 1996, nr 5, s. 17; T. Sztucki, Ency-
klopedia marketingu, Wydawnictwo Placet, Warszawa 1998, s. 266; Ustawa z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji, DzU 1993, nr 7, poz. 34, ze zm.
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Podstawowa funkcjg reklamy jest wywieranie wptywu na odbiorce komuni-
katu w celu kreowania u niego okreslonych potrzeb. Jednakze reklamy,
a zwlaszcza reklamy bankowe, pelnia takze funkcje edukacyjna, polegajaca na
przekazywaniu potencjalnemu klientowi informacji o sytuacji na rynku, oddzia-
lywaniu na potrzebg nabycia produktow lub uslug o najwyzszej jakosci, odpo-
wiadajagcym najwyzszym standardom, itd. Zagadnienie to jest nierozerwalnie
zwigzane z zagadnieniami etyki w komunikatach reklamowych, ktére wymagaja
od nadawcy przekazu udzielenia peinej informacji, tak zeby konsument dokonat
swiadomego wyboru.

Co istotne, w zaleznosci od etapu dziatalno$ci gospodarczej nadawcy re-
klam, zadania stojace przed przekazami reklamowymi sg rézne. Do podstawo-
wych celow reklamy naleza:’

e budowanie u klientow Swiadomosci marki,

e kreowanie lojalno$ci konsumentéw wobec marki,

e edukowanie nabywcow produktow/ustug,

e konkurowanie z innymi podmiotami,

e kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa.

Podmiot gospodarczy, ktory jest nowy na rynku, poprzez reklame chce po-
informowa¢ potencjalnych klientow o swoim istnieniu oraz oferowanych pro-
duktach/ustugach, a takze zapewni¢ sobie rozpoznawalno$¢ marki (logo, slogan
reklamowy, misja). W sytuacji wprowadzania na rynek nowego asortymentu,
reklama ma pomdc przedsigbiorstwu w poinformowaniu o tym konsumentow,
rozpowszechnieniu informacji, przekonywaniu do nowosci oraz pozyskiwaniu
nowych klientow. Na etapie zwigkszania sprzedazy dojrzatego produktu/ustugi
komunikaty reklamowe informuja o korzysciach z okreslonego zakupu, przycia-
gaja nowych nabywcéw oraz wzmacniaja lojalnos¢. W przypadku, gdy spada
sprzedaz, a przedsigbiorstwo chce zapobiec tej sytuacji, reklamy petnig nastepu-
jace zadania:

e wzmocnienie lojalnosci klientow,

¢ informacja o korzys$ciach, zmianach, ulepszeniach w ofercie,

e ponowne pozyskanie nowych klientow,

e udzielenie informacji o ofercie, w tym takze jako odpowiedz na akcje
promocyjng konkurentow.

Na etapie walki z konkurencjg, reklama ma za zadanie poinformowac¢ klien-
tow o korzysciach z zakupu, ulepszenie asortymentu oraz wzmocnienie lojalno-
$ci. Jezeli podmiot gospodarczy chce uzasadni¢ wprowadzane w dotychczasowej
ofercie zmiany, wowczas komunikat reklamowy ma wzmocni¢ lojalno$¢ klien-
tow oraz poinformowac ich o korzysciach wynikajacych z tych modyfikacji.
W przypadku, gdy zmiany dotycza miejsca sprzedazy (zmiana siedziby lub

" B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakow 1999, s. 36.
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otwarcie nowych punktéw sprzedazy) reklama ma na celu poinformowac o tym
fakcie konsumentow oraz pozyska¢ nowych nabywcoéw. Z kolei zmiana opinii
na temat oferowanych produktow/ustug, wprowadzana w celu rozpoczecia
sprzedazy na nowym rynku, ma za zadanie poinformowanie klientow o specyfi-
kacji oferty, pokazanie korzysci z zakupu (zaspokojenie potrzeb) oraz przycia-
gniecie nowych posrednikéw obstugujacych dany rynek®.

2. REKLAMA BANKOW W MEDIACH

Ze wzgledu na rodzaj medidow wykorzystanych do budowy komunikatu me-
diow’:
e prasowa — reklama umieszczona w prasie,
telewizyjna — komunikat reklamowy emitowany za pomoca telewizji,
e radiowa — nosnikiem reklamy jest radio,
e kinowa — reklama jest emitowana w Kinie,
pocztowa (direct mail) — wykorzystywanie w procesie komunikowania

poczty,

e zewngtrzna (outdoor) — reklama umieszczona na zewnatrz placowki,
np. szyld, billboard, tablica reklamowa,

e internetowa — wykorzystywanym medium jest Internet.

Poszczegoblne rodzaje mediow majg okreslone implikacje dla reklam. Wy-
bor prasy jako medium wiaze si¢ z krotkim czasem zycia tytutu prasowego, co
w konsekwencji przektada si¢ na krotki czas ekspozycji komunikatu. Ponadto
nalezy pamigta¢, ze czasopisma i gazety maja okreslong grupge odbiorcow,
a ponadto czytelnicy koncentrujg swoja uwage poznawczg na innych tresciach.
Wada reklam prasowych jest rowniez to, ze istnieje ryzyko przyttumienia rekla-
my przez inne, w tym takze konkurencyjne. Jednak wybor tego medium wiaze
si¢ takze z wicloma zaletami. Przede wszystkim jest to duza czestotliwosé prze-
kazu informacji oraz szeroki odbior w prasie. Sam proces wydawniczy jest krot-
ki, w zwigzku z czym komunikat szybko trafia do odbiorcow, ktérzy ponadto
moga wielokrotnie si¢ z nim zapoznawac. Jest to takze wygodna forma kontaktu
z potencjalnymi klientami, gdyz stwarza mozliwo$¢ przekazania precyzyjnej
I stosunkowo obszernej informacji, a takze dopasowywania oferty do warunkéw
otoczenia™.

Reklama telewizyjna charakteryzuje si¢ duzg atrakcyjnoscia, duzg sitg od-
dziatywania na odbiorce oraz duzym zasiggiem przestrzennym. Co istotne, wy-

® W. Budzynski, Sztuka skutecznej reklamy, ,,Marketing w Praktyce” 1996, nr 1, s. 43.

% A. Czubata, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2012, s. 211.

103, Mikosz, Reklama prasowa — rodzaje i podrodzaje. Sposoby promacije prasy, ,,Folia Lit-
teraria Polonica” 2011, nr 14, s. 54-55.
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korzystujac to medium nadawca komunikatu moze doktadnie przedstawic re-
klamowany produkt czy ustuge i ich cechy charakterystyczne. Ze wzgledu na
duza popularnos¢ telewizji wsrod odbiorcow, reklama fatwo trafia do odbior-
cow, a takze mozna powiedzie¢, ze tatwo za jej pomoca ksztattowac popyt. Jed-
nakze telewizja jako medium posiada takze wady, jak cho¢by krotki czas emisji
czy wysokie koszty produkcji i emisji. Co istotne, czas od momentu utworzenia
do nadania komunikatu jest stosunkowo dhugi, co stwarza mozliwosci dla kon-
kurencji oraz zagrozenie dezaktualizacjg tresci. Warto podkresli¢ ryzyko wysta-
pienia zaktocen w percepcji reklamy, jakie moze si¢ pojawi¢ ze wzgledu na
krotki czas emisji, a takze negatywne nastawienie spoteczenstwa do reklam te-
lewizyjnych™.

W przypadku kina zasi¢g oddziatywania komunikatu jest znacznie mniejszy
niz dla telewizji, a ponadto dociera wylacznie do okreslonej grupy odbiorcow
(osoby mtode i w §rednim wieku), co powoduje, ze nie kazdy produkt czy ustuga
moze by¢ w ten sposob reklamowana. Czas emisji reklamy jest krotki, jednak
czas tworzenia jest relatywnie dlugi, co rodzi podobne zagrozenia co przy re-
klamie telewizyjnej. Warto podkresli¢ wysokie koszty produkcji i emisji takiego
komunikatu, a takze mozliwo$¢ wystapienia zaklocen w percepcji spotu ze
wzgledu na krotki czas jego emisji. Jednak nalezy podkresli¢ atrakcyjnosé takie-
go przekazu oraz duza sile oddziatywania na odbiorce. Podobnie jak
w przypadku reklam telewizyjnych, komunikaty wyswietlane w kinie cechujg
si¢ stosunkowo duzym zasiggiem przestrzennym, mozliwoscig wiernego od-
zwierciedlenia cech produktu czy ustugi oraz wysoka zdolnos$cia ksztattowania
popytu®.

Reklama radiowa zapewnia prostotg i1 atrakcyjno$¢ przekazu. Komunikat
przygotowuje si¢ fatwo i szybko, za$ koszty emisji sa stosunkowo niskie. Radio
stwarza takze mozliwo$¢ dotarcia do okreslonej grupy klientow, co wiagze sie
rowniez z relatywnie duza selektywnos$cig oddzialywania. Warto podkresli¢
takze migawkowos¢ i1 ulotno$¢ komunikatu, co powoduje trudno$¢ w zapamigta-
niu informacji oraz powierzchownos¢ przekazu. Ponadto zasieg oddzialywania
jest mocno zréznicowany, w konsekwencji czego konieczne jest okreslenie gru-
py odbiorcow juz na etapie tworzenia reklamy oraz weryfikacja, czy to medium
pozwoli na dotarcie do nich*®.

Reklama pocztowa cechuje si¢ duza sita oddzialywania perswazyjnego
dzigki indywidualizacji wyboru adresata i przekazu informacji. Konstruujac taki
przekaz mamy mozliwos¢ dotarcia do doktadnie okreslonej grupy odbiorcow,
za$ same koszty tego procesu sg stosunkowo niskie. Komunikat pocztowy cha-
rakteryzuje si¢ prywatno$cia oraz duzg wygoda odbioru (konsument moze otwo-

1), Kall, Reklama, PWE, Warszawa 1998, s. 89-90.

12 A Grzegorczyk, Reklama, Warszawa 2010, s. 92-93.

¥ R. Polak, I. Leonowicz-Bukata, S. Gawronski, Narzedzia wspolczesnej reklamy. Stosowa-
nie i zapotrzebowanie, Wydawnictwo WSIiZ, Rzeszow 2010, s. 29-48.
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rzy¢ poczte w dogodnym dla niego momencie), a ponadto istnieje mozliwos¢
fizycznego zaprezentowania produktu w postaci jego fizycznej probki. Jednak
przy duzym natezeniu reklamy pocztowej odbiorcy maja tendencj¢ do znieche-
cania si¢, zarowno do samego produktu czy ustugi, jak i samej formy komunika-
cji, gdyz odbieraja ja jako natarczywa™*.

Reklama zewnetrzna nie pozwala na oceng rzeczywistych efektow reklamy,
a takze cechuje si¢ niewielka selektywnoscia™. Do jej zalet naleza™:

e powszechno$¢ i tatwos¢ dotarcia do konsumenta,

e mozliwo$¢ umieszczenia dluzszego tekstu,

e mozliwos¢ wielokrotnego kontaktu z komunikatem,

e wazna forma uzupehiajaca kampanii, szczegolnie w zakresie ksztattowa-
nia Swiadomosci marki,

e wzglednie stala forma reklamy,

e stosunkowo niski koszt.

Reklama internetowa rozni sie zasadniczo od reklamy tradycyjnej (wymie-
nione wczesniej), co wynika przede wszystkim z odmienno$ci Internetu jako
medium. Jedng z cech odrézniajacych jest to, ze Internet, biorac pod uwage
koszt dotarcia przekazu, stanowi relatywnie tani kanat komunikacji z indywidu-
alnym odbiorcg. Co istotne, umozliwia on réwniez komunikacj¢ dwukierunkowa
w czasie rzeczywistym, gdyz stwarza mozliwo$¢ udzielenia odpowiedzi na
przekaz lub zadania pytania do oferty. Nalezy takze podkresli¢, ze to medium
zapewnia najwigkszy, bo globalny, zasieg oddzialywania. Ponadto stwarza moz-
liwo$¢ pozyskania nowego klienta w ciaggu calej dobry, gdyz funkcjonuje
24 godziny. Ponadto Internet umozliwia dotarcie komunikatu do wybranych
odbiorcéw z pomini¢ciem posrednikow, a takze pozwala dostosowaé tres¢ prze-
kazu do oczekiwan indywidualnego odbiorcy i monitorowac jego reakcje. Do
istotnych cech tego medium nalezy réwniez to, ze wymaga ono zaangazowania
odbiorcy, a takze ulatwia pozyskiwanie i selekcje informacji, w tym rowniez
wymian¢ informacji z innymi uzytkownikami. Jednakze nadmiar tresci czgsto
powoduje, ze uzytkownicy pomijaja reklamy oraz nie zapoznaja si¢ z tre$cia
komunikatow ze wzgledu na ich wszechobecnos$¢ i nachalnos¢. Medium to nie
pozwala dotrze¢ do odbiorcow, ktdrzy na co dzien nie korzystaja z Internetu, np.
osoby starsze'’.

Wybor okreslonego medium zalezy od potrzeb nadawcy komunikatu, nale-
Zy przy tym pamigtac, ze wigze si¢ on z okreslonymi konsekwencjami, zwigza-
nymi ze specyfikg poszczegdlnych nosnikoéw reklamy.

14 A. Koztowski, Strategia reklamowa jako proces komunikowania sie przedsiebiorstwa
z rynkiem, PARP, Warszawa 2006, s. 6.

5 D. Holder, Reklama prasowa, [w:] M. J. Thomas, Podrecznik marketingu, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 570.

18T Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabyweéw, Placet, Warszawa 1995, s. 22 i 66.

17 A. Bajdak, Internet w marketingu, PWE, Warszawa 2003.
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3. ETYKA W REKLAMACH BANKOWYCH

Etyke nalezy traktowac jako filozoficzne studium moralnej wartosci ludz-
kiego postepowania i zasad, ktére nim rzadza'®, zas postawy etyczne jako po-
wszechnie przyjete i akceptowalne standardy postepowania przedstawicieli wy-
branych zawodoéw oraz podmiotéw gospodarczych™. W bardzo szerokim ujeciu
etyke definiuje si¢ poprzez pryzmat mozliwosci identyfikacji dobra i zta® oraz
prowadzonej dziatalnosci i probleméw z nia zwiazanych.”* Analizujac zjawisko
z innej perspektywy, etyka stanowi catoksztalt zasad i kodeksow postepowania
przedsiebiorcow?. Ogromne znaczenie odgrywa w tym podejsciu specyfika rela-
cji pomiedzy podmiotami gospodarczymi oraz ich interesariuszami, ktorzy ocze-
kuja, iz wspolpraca bedzie kreowana w oparciu o normy i wartosci etyczne®.

Dziatalno$¢ bankdéw jest nierozerwalnie zwigzana z pojawianiem si¢ dyle-
matow etycznych?’, zas niejednokrotnie granica pomigdzy zachowaniami etycz-
nymi i nieetycznymi jest niewyrazna®. Etyka w bankowosci koncentruje sie
wokot trzech obszarow?:

e zasad etycznych transakcji dokonywanych na rynkach finansowych
(reguly panujace na rynkach finansowych, np. kazdy uczestnik powinien posia-
da¢ jednakowy dostep do informacji),

e regut budowania relacji z klientami (koncentracja na budowaniu dhugo-
terminowych relacji),

e dylematdéw osobistych osob zaangazowanych w dwa poprzednie obszary.

18 B. Grimshaw, Ethical Issues and Agendas, ,,Facilities” 2001, vol. 19, s. 43.

19 T. L. Wheelen, J. D. Hunger, Strategic Management and Business Policy, Prentice Hall,
New Jersey 2002, s. 43.

2 7. Rezaee, Corporate Governance Post-Sarbanes-Oxley: Regulations, Requirements,
and Integrated Processes, John Wiley & Sons, Hoboken 2007, s. 440.

2L R. R. Sims, Ethics and Corporate Social Responsibility: Why Giants Fall, Greenwood
Publishing Group, London 2003, s. 13.

22 N. Gopalsamy, A Guide To Corporate Governance, New Age International, New Delhi
20086, s. 107.

2 A. C. Ricardo, Business Environment, Pearson Education India, New Delhi 2011, s. 386.

2% Szerzej na ten temat: G. Simmel, Filozofia pienigdza, Wydawnictwo Fundacji Humaniora,
Poznan 1997; L. V. Ryan (red.), Etyka biznesu. Z klasyki wspoiczesnej mysli amerykanskiej, \Wy-
dawnictwo ,,W drodze”, Poznan 1997; G. D. Chryssides, J. H. Kaler, Wprowadzenie do etyki
biznesu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008; B. Klimczak, Etyka gospodarcza, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2007.

% Ch. P. Kindleberger, Szaleristwo, panika, krach. Historia kryzyséw finansowych, \Wydaw-
nictwo WIG-Press, Warszawa 1999, s. 130.

% \W. Gasparski (red.), Uczciwosé w swiecie finanséw, Wyzsza Szkola Przedsiebiorczosci
i Zarzadzania im. L. KoZminskiego, Warszawa 2004, s. 23—-24; W. Szpringer, Kredyt konsumencki
i upadlos¢ konsumencka na rynku ustug finansowych UE, ABC Dom Wydawniczy, Warszawa
2005, s. 119.
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Pierwsza kategoria dotyczy ogdlnych regut panujacych na rynkach finanso-
wych. Zgodnie z nimi kazdy uczestnik powinien dysponowa¢ taka samg infor-
macja o podmiotach i warunkach zawierania transakcji, za§ sposob dokonywania
zakupdw powinien by¢ taki sam dla wszystkich. Na szczeg6lng uwagg zastuguje
informacja, ktora powinna by¢ jak najpeltniejsza, do czego powinni dazy¢ wszy-
scy uczestnicy rynkéw finansowych. Nalezy przy tym podkresli¢, ze zasady
etyczne tych transakcji (czyli w szczegolnosci zakaz sprzeniewierzania i mani-
pulacji, koniecznos$¢ przestrzegania regut uczciwej konkurencji, przestrzeganie
przepiséw antymonopolowych, itp.) sg regulowane prawem, jednakze pomimo
okreslenia, jakie czyny sga niedozwolone, co jaki$§ czas pojawiaja sie sytuacje ich
naruszen.

W odniesieniu do reklam bankowych instytucje finansowe sformutowatly
katalog zasad”":

e reklamy powinny rzetelnie informowa¢ klientow o prowadzonej dziatal-
nosci,

e banki, informujac o $§wiadczonych ushugach i ich warunkach, powinny
zapewnic¢ klientowi pelng i rzetelng informacje, w tym o mozliwosciach uzyska-
nia dodatkowych korzysci oraz o kosztach i ryzykach zwigzanych z poszczeg6l-
nymi oferowanymi ustugami,

e ocena ustug oferowanych przez banki nalezy do klientow, a w zwiazku
z tym banki nie powinny:

— odnosi¢ si¢ w reklamach do ofert innych bankéw ani kreowac negatyw-

nych wizerunkow konkurentow,

— poddawa¢ w swoich reklamach w watpliwo$¢ solidno$ci innych bankow
ani ocenia¢ ich dziatalnosci,

— finansowa¢ dokonywanych przez prase¢ i instytucje niebankowe porow-
nan ofert bankowych w celu zapewnienia wiarygodnosci i obiektywizmu
whasnych ofert.

Przytoczone zasady pokazuja, ze etyka jest obszarem szczegolnie waznym

w bankach, gdyz sa one postrzegane jako instytucje zaufania publicznego,
a wiec te cechy majg dla nich pierwszorzgdne znaczenie. W odniesieniu do dzia-
falnosci reklamowej mozna wyrdzni¢ potencjalne kwestie etyczne w obregbie
poszczegdlnych instrumentow?:

e decyzje zwigzane z produktem — dotycza polityki wprowadzania
I wycofywania produktow,

e decyzje zwigzane z dzialaniami promocyjnymi — stosowanie reklamy
niezgodnej z przepisami prawa i zasadami etycznymi,

27 7asady Dobrej Praktyki Bankowej, rozdz. IV, Zwiazek Bankéw Polskich 2001.

28 3. P. Peter, J. H. Donelly, A Preface to Marketing Management, Richard D. Irwin, Burr
Ridge 2000; W. M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, Houghton Mifflin
2010; Ph. Kotler, G. Armstrong, I. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002.
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¢ decyzje cenowe — dotyczg zbyt wysokich cen produktow,

e decyzje zwigzane z dziataniami dystrybucyjnymi — dotycza sposobow
docierania z produktami do klientow.

W przypadku dziatalnosci reklamowej bankéw kwestie etyczne wystepuja
szczegoOlnie czgsto w dwoch obszarach: promocji i cenie, co zwigzane jest
z oparciem reklam na zasadzie przekonywania, czyli naklaniania konsumenta do
podjecia okreslonego dziatania lub przyjecia okreslonego pogladu. Nalezy przy
tym wskaza¢, ze dyskusyjne etycznie jest zarowno samo wywieranie wptywu na
odbiorcg, jak i jego forma i uzyte do tego celu narzedzia. Takie podej$cie nalezy
potraktowac jako manipulacj¢ klientem, za$ jej rozmiar jest uzalezniony od sa-
mego celu komunikatu (mozna méwi¢ o szkodliwym oddziatywaniu reklamy,
czesto niezgodnym z prawem lub dobrymi obyczajami, badz tez oddziatywa-
niem na decyzje konsumenta, ale w granicach okreslonych zasadami prawa
i etyki).

U podstaw skuteczno$ci reklam bankowych znajduja si¢ potrzeby konsu-
mentéw, rozumiane jako ,,poczucie braku czego$ wynikajace z dostrzegania
roznicy migdzy istniejacym stanem rzeczy a stanem pozadanym™?® i motywujace
go do okreslonego zachowania®. Zatem skuteczno$é¢ komunikatow jest tym
wyzsza, im bardziej podkresli réznice pomiedzy stanem pozadanym a stanem
rzeczywistym. Nalezy przy tym wskazaé, ze stopien oddzialywania reklamy na
decyzje zakupowe klientow jest uwarunkowany szeregiem czynnikdéw, zardwno
zewnetrznych (socjologiczne, kulturowe, demograficzne, ekonomiczne i zwia-
zane z uzytymi przez podmiot instrumentami marketingowymi i poziomem ich
perswazyjnosci), jak i wewnetrznych (zwiazanych z osobowoscia cztowieka)®'.

Oddziatywanie na decyzje konsumentow jest realizowane przy wykorzysta-
niu technik perswazji, ktoérych celem jest przyciagnigcie uwagi odbiorcy, budo-
wanie odpowiedniego nastawienia emocjonalnego, tworzenie zaufania do tresci
przekazu oraz zwigkszanie zaangazowania konsumenta w odbior przekazu®.

4. NIEETYCZNE ASPEKTY REKLAM BANKOWYCH

Zagadnienie nieetycznych aspektow reklam bankowych nalezy rozwazac
w kontekscie wystepowania deficytow etycznych (wszelkie naruszenia zasad
etycznych przez reklamy bankowe), powodujacych negatywne konsekwencje
w ludzkiej $wiadomosci. Istotnym problemem jest okreslenie poziomu etyczno-
$ci dziatan, przy czym stosunkowo prosto odrozni¢ reklamy etyczne od nie-
etycznych, jednakze w przypadku tych pierwszych mamy do czynienia z ré6znym

2|, Grabski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 179.

% A Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, SGH, Warszawa 2011, s. 41.

31 R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2005, s. 210.

2, Dejnaka, Strategia reklamy marki, produktéw i ustug, OnePress, Gliwice 2005, s. 14.
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poziomem przestrzegania zasad etycznych (zob. schemat 1). Podmioty, ktore
ograniczajg si¢ tylko do przestrzegania przepisOw prawa, nie moga by¢ postrze-
gane tak samo jak podmioty, ktore dbaja rowniez o poszanowanie wartosci
i tradycji spotecznych.

Reklama etyczna w najwi¢kszym stopniu, zgodna z prawem

Reklama zgodna z prawem, zasadami etyki,
wartosciami i tradycjami spolecznymi

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

0 T o7 7T

Schemat 1. Poziomy etycznosci reklam

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: S. Hollensen, Marketing Management.
A Relationship Approach, FT Prentice Hall, Harlow 2003, s. 712.

Kontynuujac rozwazania na temat etycznos$ci reklam nalezy wskazac, ze ich
emisja jest regulowana przez prawo, w szczeg6lnosci przez:

e Kodeks Postepowania w Dziedzinie Reklamy®, przygotowanego na pod-
stawie Miedzynarodowego Kodeksu Etycznego Reklamy. Jego podstawowe za-
sady odnosza si¢ do:

— zgodnej z prawem i normami obyczajowymi, uczciwej i zgodnej z praw-

da dziatalno$ci reklamowej,

— przygotowanej z nalezytym poczuciem odpowiedzialnosci i przestrzegaja-

cej ogoblnie przyjetych i uznawanych regut uczciwej konkurencji reklamy,

— nie podwazania spolecznego zaufania do dziatalnosci reklamowe;.

% Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), http:/iaa.org.pl/o-reklamie/kodeksy/ko-
deks-postepowania-w-dziedzinie-reklamy.html [dostep: 30.11.2015].
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o Zasady Etyki w Reklamie Politycznej* — zasady zabraniajg m.in. uzywa-
nia treSci naruszajacych normy obyczajowe, naduzywania zaufania odbiorcy
i wynikow badan, zachegcania do przemocy i dyskryminacji, a takze dyskredyto-
wania innych politykow, firm czy ugrupowan politycznych.

e Kodeks Etyki Reklamy®, zawierajacy zbior zasad etycznych i dobrych
obyczajow, ktore powinny by¢ przestrzegane w reklamach.

o Kodeks Dobrych Praktyk Czionkow Stowarzyszenia Agencji Reklamo-
wych (SAR) przyjety przez cztonkdéw tej organizacji w 2005 r.

o Deklaracja Przeciwdziatania Ukrytej Reklamie podpisana przez Izbe
Wydawcow Prasy, PKPP Lewiatan, Polskie Radio SA, Polskie Stowarzyszenie
Public Relations, Stowarzyszenie Agencji Reklamowych, Stowarzyszenie
Dziennikarzy Polskich, Syndykat Dziennikarzy Polskich, Zwiazek Firm Public
Relations, Telewizje Polska SA, Zwiazek Pracodawcéw Prywatnych Mediow
oraz Zwigzek Zawodowy Dziennikarzy Radia i Telewizji.

Z punktu widzenia etyki oraz wptywu reklam na decyzje klientéw za naj-
wazniejsza regulacje nalezy uzna¢ Ustawe z dnia 16 stycznia 1993 r.
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. W $wietle tego prawa zakazane sg naste-
pujace rodzaje przekazow®:

e sprzeczne z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami oraz uchybiajace
godnosci czlowieka,

e wprowadzajace konsumenta w blad, oddziatujac w ten sposob na decyzje
klientow, do ktérych w szczegolnosci naleza:

— reklamy ktamliwe — zawierajace falszywe informacje,

— reklamy oszukancze — dwuznaczno$¢ przekazu jest konsekwencja ten-

dencyjnego przedstawiania produktow,

— reklamy niepelne — pomijajace wazne informacje o produkcie,

— reklamy nasladownicze — bedace kopia innych reklam,

— oczywiste — podkreslajace cechy charakterystyczne danego produktu,

— przesadne — nadmiernie eksponujace cechy produktu,

— naruszajace cudze oznaczenie handlowe — wykorzystujace w komunika-

cie cechy wyrdzniajgce na rynku inny podmiot,

e nierzeczowe — bazujace wylacznie na uczuciach i emocjach odbiorcy
komunikatu,

e Ukryte — pod$wiadomie sugerujace zakup okre$lonego produktu,

% Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), http://iaa.org.pl/o-reklamie/kodeksy/za-
sady-etyki-w-reklamie-politycznej.html [dostep: 30.11.2015].

% Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), http://iaa.org.pl/o-reklamie/kodeksy/do-
browolny-kodeks-postepowania-w-zakresie-reklamy-i-promocji-piwa.html [dostep: 30.11.2015].

% Ustawa z dnia 16 stycznia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, DzU 1993, nr 47
poz. 211, ze zm.
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e ucigzliwe — naruszajace prywatnos¢ konsumenta,

e porOwnawcze — zawierajgce porownanie produktow i umozliwiajace
W ten sposob identyfikacj¢ konkurenta.

Z punktu widzenia etyki przestrzeganie wylacznie prawa jest niewystarcza-
jace, konieczne jest takze przestrzeganie zasad etycznych. W Kodeksie Etyki
Bankowej oraz Kodeksie Etyki Reklamy mozna znalez¢ zalecenie, zgodnie z kto-
rym reklama ,,powinna by¢ rzetelna, nie moze wprowadza¢ w btad oraz cecho-
wac si¢ poszanowaniem powszechnie obowigzujacych przepisow prawa, zasad
uczciwego obrotu oraz dobrych obyczajow™’. Stad tez mozna powiedzie¢, ze
Kodeks Etyki Bankowej i Kodeks Etyki Reklamy stanowig najwazniejszy wy-
znacznik zgodno$ci reklam z zasadami etyki i dobrymi obyczajami.

Co istotne, najbardziej dyskusyjnym obszarem reklam jest ich wykorzysta-
nie do manipulowania uczuciami, emocjami i zachowaniami nabywcow, w wy-
niku zastosowania nastepujacych zabiegdw:

e wykorzystania w okreslonym celu wizerunku cztowieka, przekazujacego
informacje o produkcie lub ustudze i zachgcajace do jego zakupu, np. wizerunek
kobiety jako gospodyni domowej, businesswoman, obiektu pozadania, gwiazdy,
a wizerunku mezczyzny jako eksperta w danej dziedzinie, gtowy rodziny, macho
lub gwiazdora znanego z zycia publicznego®,

o wykorzystania stereotypow, m.in. kobiety jako obiektu seksualnego, osoby
rozrzutnej, a mezczyzny jako cztowieka zarozumiatego lub nieporadnego™®,

e zastosowania prowokacji (np. uzycie motywu $mierci, symboli religij-
nych i wizerunku znanych 0s6b)®,

e odwotania do emocji (np. rados¢, satysfakcja, duma, szczgscie, Ik, zde-
nerwowanie)*,

e kreowania potrzeby poprzez ich wizualizacje®,

e odwotania si¢ do nieomylnosci ogotu spoteczenstwa™.

Konsumenci maja prawo zlozy¢ skarge do Komisji Etyki Reklamy, jesli
uznaja oni, ze dany komunikat jest sprzeczny z zasadami etyki. Na przestrzeni
lat 2007-2015 ztozono 60 skarg na reklamy bankowe (w roku 2014 r. nie

% Kodeks Etyki Reklamy, http://www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.htm [dostep
26.02.2014]; Kodeks Etyki Bankowej, http://www.bph.pl/repo/bph/zasa-dy_dobrej_praktyki_banko-
wej.pdf [dostep: 26.02.2014].

% A. Koztowska, Reklama. Techniki..., s. 370-399.

% R. Nowacki, op. cit., 5. 234-235.
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wniesiono zadnych zastrzezen), z czego 22 przekazy KER uznata za naruszaja-
ce etyke. Co istotne, mozna zauwazy¢ wzrost $wiadomosci klientow, ktérzy na
przestrzeni lat w coraz wiekszym zakresie sktadali zazalenia na komunikaty
bankéw (tab. 2).

Tabela 2. Zestawienie liczby skarg wniesionych przez konsumentéw do Komisji Etyki Reklamy
na przekazy reklamowe bankow w latach 2007-2015 oraz decyzje KER

Rok Liczba skarg Decyzje komisji etyki reklamy
Oddalone Podtrzymane
2007 2 2 0
2008 7 6 1
2009 7 3 4
2010 5 4 1
2011 5 3 2
2012 9 4 5
2013 14 7 7
2015 11 9 2

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: https://www.radareklamy.pl/uchwaly
[dostep: 30.11.2015].

Tabela 3 przedstawia zestawienie skarg wniesionych przez konsumentéw do
Komisji Etyki Reklamy na przekazy reklamowe poszczegdlnych bankéw oraz
decyzje KER. Jak mozna zauwazy¢, w latach 20072015 najwiecej skarg do
Komisji Etyki Reklamy wplyngto w sprawie reklam bankéw: mBank SA (9)
i Alior Bank SA (8), jednakze korygujac te¢ liczbe o decyzje oddalajace, to naj-
gorzej w klasyfikacji wypada Sygma Banque Société Anonyme SA (6) i Alior
Bank SA (4).

Najwiecej skarg konsumentéow wniesionych do Komisji Etyki Reklamy
w latach 20072015 dotyczyta wprowadzania w biad (22), faktu, ze reklama nie
byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej oraz zgodnie z do-
brymi obyczajami (21) oraz tego, ze komunikat nie miesci si¢ w ramach przyje-
tych norm etycznych (19) —tab. 4.

Analizujac dane zawarte w tab. 5 mozna zauwazy¢, ze najwigcej skarg
whniesionych do Komisji Etyki Reklamy w latach 2007—2015 dotyczyto reklam
telewizyjnych (28) i internetowych (14) bankow. W badanym okresie konsu-
menci nie podwazali etycznosci reklam prasowych, kinowych i pocztowych.

Najwiecej skarg konsumentéw wniesionych do Komisji Etyki Reklamy
w latach 2007-2015 dotyczyto kredytow (13) i kont osobistych (12), za$ naj-
mniej kont emerytalnych (2) — tab. 6. Zaobserwowane zjawisko ma zwiazek
z faktem, ze najwiecej emitowanych reklam dotyczy wilasnie tych produktow
jako sposobow zaspokojenia podstawowych potrzeb spoteczenstwa.
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Tabela 3. Zestawienie liczby skarg wniesionych przez konsumentéw do Komisji Etyki Reklamy
na przekazy reklamowe poszczegdlnych bankow w latach 2007—-2015 oraz decyzje KER

. Decyzje komisji etyki reklamy
Bank Lata Liczba skarg Oddalone Podtrzymane

2007 1 1 0
2011 1 1 0
BZ WBK SA 5013 1 i G
2015 1 1 0
2007 1 1 0
Idea Bank SA 2012 2 0 2
2013 2 2 0
2008 2 1 1
2009 1 1 0
ING Bank Slaski SA 2010 2 1 1
2012 1 1 0
2013 1 0 1
2008 2 2 0
2010 2 2 0
mBank SA 2011 1 0 1
(dawniej BRE Bank SA) 2012 2 0 2
2013 1 1 0
2015 1 1 0
. 2008 2 2 0

EFG Eurobank Ergasis SA 5000 1 1
2008 1 1 0
Bank BPH SA 2009 1 1 0
2014 1 1 0
2009 2 0 2
2011 1 0 1
Alior Bank SA 2012 2 1 1
2013 2 2 0
2015 1 1 0
Dominet Bank SA 2009 1 0 1
. 2009 1 0 1

Getin Noble Bank SA
(wczesniej Getin Bank SA) 2012 1 ! 0
2015 1 1 0
Bank Pocztowy SA 2010 1 1 0
PKO BP SA 2013 2 2 0
BNP Paribas 2012 2 2 0
Bank Polska SA 2015 3 3 0
Sygma Banque Société

v Anonque SA 2013 6 0 6
Deutsche Bank Polska SA 2015 2 0 2
Bank BGZ SA 2015 1 1 0

Zrédto: jak do tab. 2.
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Tabela 4. Zestawienie kategorii skarg wniesionych przez konsumentéow do Komisji Etyki Reklamy

na przekazy reklamowe bankow w latach 2007-2015
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Zrodlo: jak do tab. 2.

Tabela 5. Zestawienie skarg wniesionych przez konsumentéw do Komisji Etyki Reklamy

na przekazy reklamowe bankéw w latach 2007-2015 wedtug rodzaju nosnika

(bez uwzglednienia w ogolne;j liczbie skarg odwotan od uchwat)

emo3zood
ewepey

BUZIAUMIZ
ewrepey

BMOUIY
BwepRy

Liczba skarg

BMOIBUIRIUI
ewepey

14

emose.d
ewepay

emolpel
OV

eulAzims|al
eweey

28

Rok

2007

2008
2009

2010
2011

2012

2013

2015

SUMA

Zrédlo: jak do tab. 2.
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Tabela 6. Zestawienie skarg wniesionych przez konsumentow do Komisji Etyki Reklamy
na przekazy reklamowe bankoéw w latach 2007-2015 wedtug przedmiotu skargi
(bez uwzglednienia w ogolnej liczbie skarg odwotan od uchwat)

Liczba skarg
8
s, &b g 2 § g 2 > '5 =] £
ok g | 28| £ | 8 |E25| g | & |£¢
X o) § 9 g ¥ 2 VZ g < g
o] <3}
>
2007
2008 1 2 2 2
2009 1 4 2
2010 1 2 1 1
2011 1 1 2 1
2012 3 2 1 2
2013 4 1 1 4 1
2015 5 1 2 1 1
SUMA 13 6 6 5 12 5 4 2

Zrédlo: jak do tab. 2.

PODSUMOWANIE

Banki sg zobligowane do prowadzenia dziatalno$ci (w tym takze reklamo-
wej) w granicach okreslonych przepisami prawa, ale rowniez zasadami etyki,
zawartymi w licznych kodeksach i1 ustawach. Instytucje finansowe majg do wy-
boru rézne nosniki komunikatow reklamowych, za$ ich decyzje zdeterminowane
sa wieloma czynnikami, m.in. atrakcyjno$cig przekazu, zasiegiem odbioru czy
kosztem emisji. Nalezy przy tym wskazaé, ze generalnie ro$nie $wiadomos¢
w zakresie etyki nie tylko bankow, ktore podejmuja szereg dziatan w tym obsza-
rze, ale rowniez klientow.

Kolejnym istotnym wnioskiem z przeprowadzonej analizy jest to, ze wybor
nos$nikow reklam o najwickszym zasiggu dzialania (jak Internet i telewizja) wia-
ze si¢ z dotarciem do duzej liczby odbiorcow, ale rdwniez ryzykiem wzbudzania
u nich watpliwo$ci w zakresie przestrzegania zasad etyki. Co istotne, konsumen-
ci dostrzegaja rdzne aspekty, w ktorych wystapily lub mogly wystapi¢ deficyty
etyczne, przy czym najwiecej skarg dotyczyto produktéw bankowych zwigza-
nych z zaspokojeniem podstawowych potrzeb konsumentéw— kredytow i kont
osobistych. Optymizm budzi fakt, ze do Komisji Etyki Reklamy nie zgtoszono
zastrzezen co do etyczno$ci reklam wielu bankéw, np. Pekao SA, Millennium SA
czy tez Raiffeisen Bank Polska SA, a co do wielu (np. Bank Pocztowy SA czy
PKO BP SA) nie wnoszono skarg od dluzszego czasu, co moze $wiadczyé
0 wysitkach podejmowanych przez instytucje finansowe w zakresie przestrzega-
nia w coraz wigkszym stopniu zasad etycznych.
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BANKS’ ADVERTS AND THEIR CONTEXT OF ETHICS

Abstract: Banks in their advertising must comply with the law and ethical principles.
The prevalence of ethics’ deficits in advertising is an issue of particular importance, since affects
the positive image of banks and trust them.

The aim of this paper is to place advertising in the context of ethical banking. as well as
verification of ethical deficits in banks advertising activities on the basis of consumer complaints
about the advertising of certain products of individual banks to the Committee of Advertising
Ethics in the years 2007-2015.

Keywords: bank advertising, Committee of Advertising Ethics, ethics, media advertising.



