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Streszczenie. Celem artykutu jest identyfikacja i ocena znaczenia instrumentow mer-
chandisingu w instytucjach bankowych oraz analiza opinii klientow na temat dziatan mer-
chandisingowych w sektorze bankowym. Badanie przeprowadzono wykorzystujac kwe-
stionariusz ankiety internetowej. Dziatania w zakresie merchandisingu w bankach sg za-
uwazalne 1 istotnie wptywaja na kreowanie wizerunku. W ocenie respondentdw mocng
strong bankow sa schludnie ubrani pracownicy oraz atrakcyjne umeblowanie, natomiast
brak miejsc siedzacych, staba dostepnos$¢ miejsc parkingowych, brak automatoéw z napo-
jami czy brak toalet to elementy negatywnie wptywajac na budowanie przyjaznego oto-
czenia klienta.

Whprowadzenie

Pierwsze idee merchandisingu pojawity si¢ w Stanach Zjednoczonych na
poczatku XX wieku wraz z powstaniem sklepéw samoobstugowych. Zaczgto
wowczas zwraca¢ wieksza uwagge na ekspozycje produktow, ktore zachecatyby
do zakupu. Merchandising kojarzony jest z reguty z dziataniami wewnatrz skle-
poéw o duzych powierzchniach sprzedazowych. W literaturze przedmiotu wcigz
mozna odnalez¢ definicje merchandisingu traktowanego jedynie jako odpowied-
nie lokowanie produktow i materialéw informacyjnych w sklepie. Tymczasem
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umiejetne zagospodarowanie przestrzeni handlowej nie musi dotyczy¢ jedynie
sklepow, ale réowniez przedsigbiorstw ustugowych, ktore konkurujg ze sobag
w coraz wigkszym stopniu. Ustugi finansowe, do ktérych mozna zaliczy¢ ustugi
bankowe, ubezpieczeniowe, fundusze inwestycyjne czy emerytalne, charaktery-
zuja si¢ matym stopniem zréznicowania. Z tego tez wzgledu merchandising po-
winien dotyczy¢ takze instytucji finansowych.

Celem artykutu jest identyfikacja znaczenia instrumentéw merchandisingu
w instytucjach bankowych oraz analiza opinii klientéw na temat dziatan mer-
chandisingowych sektora bankowego. Ze wzgledu na konkurencyjno$¢ otocze-
nia, zainteresowanie wykorzystaniem technik merchandisingu wyraznie wzrasta.
Techniki merchandisingowe coraz cz¢sciej zauwazane sg w takich placowkach
jak apteki, banki, gabinety lekarskie czy zaktady fryzjerskie. Klienci coraz czg-
sciej dostrzegaja i zwracaja uwage na te dziatania. W sytuacji, gdy oferty bankéw
sa homogeniczne, dodatkowe materialne i niematerialne elementy zwigzane
Z ustuga mogg stanowi¢ decydujacy czynnik przewagi konkurencyjne;j.

Instrumenty merchandisingu w ushugach finansowych

Merchandising jest jednym z trudniej definiowanych poje¢ w catej dyscy-
plinie marketingowej. Etymologia jest tacinska, termin pochodzi od stowa mer-
cari, czyli handlowaé, natomiast w jezyku angielskim funkcjonuje stowo mer-
chandise — towar, handlowa¢, sprzedawaé, sprzedaz badz ,,sztuka sprzedazy”
(Borusiak, 2006, s. 7). W jezyku polskim merchandising nie ma swojego wtasci-
wego odpowiednika, gdyz dostowne tlumaczenia nie oddajg istoty dziatan okre-
$lanych tym terminem. A. Baruk (2006, s. 111-115) okresla merchandising jako
0go6t dziatan podejmowanych bezposrednio w miejscu sprzedazy, ktoére wywie-
rajg wpltyw na nabywcze zachowania klientow. Jest to optymalne sposéb komu-
nikacji i prezentacji towar6w w punkcie sprzedazy. Laczy sie z aktywizacja
sprzedazy, czyli forma promocji, polegajaca na sktanianiu klienta do zakupu to-
wardéw 1 ustug za pomoca dodatkowej emocjonalnej i materialnej motywacji,
zwigkszajacej atrakcyjnos¢ zakupu. T. Sztucki (1998) w Encyklopedii marke-
tingu definiuje to zjawisko podobnie, wskazujac, ze merchandising polega na
promowaniu oraz planowaniu sprzedazy przez prawidtowg prezentacje produktu
we wlaSciwym czasie i na odpowiednim rynku, wykorzystujgc praktyczne umie-
jetnosci i fachowa wiedze sprzedawcow oraz $rodki aktywizacji sprzedazy i re-
klame.

Merchandising pelni istotng funkcje w sprzedazy ustug finansowych. Trak-
towany jest jako sposob wplywania na zachowania konsumentéw w celu zainte-
resowania odbiorcy i zwigkszenia subiektywnej wartosci produktu w jego
oczach. Konsekwencjg tego jest zwiekszenie sprzedazy (Borkowski, 2008, s. 39).

W wielu przypadkach merchandising utozsamiany jest z instrumentami Vi-
sual promotion, czyli zestawem dziatan, majacych na celu identyfikacj¢ wizualng
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jednostki handlowej oraz jej aranzacje (Nowacki, 2003, s. 17-22). Visual promo-
tion obejmuje wiele elementow, takich jak: szyld, symbole graficzne, okna wy-
stawowe, witryng sklepowa, architektur¢ wnetrz, wystawy promocyjne, dekora-
cje, kolorystyke, oswietlenie, klimat, rozplanowanie powierzchni uzytkowej czy
muzyke.

J. Grzywacz (2010, s. 174) w systemie identyfikacji wizualnej banku wy-
mienia nazwg banku, logo, kolorystyke, oznaczenie zewngtrzne placowek banku,
ujednolicone foldery i materialy promocyjne. Do instrumentéw merchandisingu
instytucji bankowych autor zalicza dodatkowo wewngtrzny wystroj sal, firmowe
upominki, zewnetrzne i wewnetrzne oznakowanie, ubiory i elementy identyfiku-
jace pracownikow oraz oznakowanie pojazdow. M. Boguszewicz-Kreft (2013,
s. 237) podkresla rolg otoczenia, w ktérym $wiadczona jest ustuga, gdzie docho-
dzi do interakcji klienta z przedsigbiorstwem, na co Sktadaja sig: kolorystyka,
umeblowanie, rozktad wnetrz, wszelkie dobra utatwiajace $wiadczenie ustug, po-
ziom hatasu oraz materialne wskazoéwki utatwiajgce komunikacje (tab. 1).

Tabela 1
Elementy merchandisingu w instytucjach bankowych
Otoczenie wewnetrzne Otoczenie zewnetrzne Udogodnienia m(lz/\i\?é?irrll?‘?;r;e:\(é;jne
styl
uktad miejsc siedzacych .
temperatura powietrza :r;g;cijdnyl/(tnrezentacp
sprzet logo informacje
tkaniny . .
- wejscie boksy kasowe grafika
umeblowanie . . e .
otoczenie krajobrazowe | organizacja pracy | oznakowanie

atmosfera - bank iki
dekoracje witryna ankomaty cenniki

racownic hatas, szum parking materialy biurowe
zzwi K y fasada budynku napoje roszury

WIgk dzielnica toalety wizytowki
klimatyzacja ) :
zapach sasiedztwo romliJCJe
atmosfera miejsca \r/:)f/ere‘iazn)g_;aporty
oswietlenie !
kolorystyka

Zr6dto: opracowano wiasne na podstawie Apte, 2004, s. 194; McGoldrick, 1990, s. 295.

Istotnym elementem sg rowniez materialy aktywizujace sprzedaz, do kto-
rych zalicza si¢ materiaty reklamowe, ekspozycyjne i informacyjne, okreslane
potocznie jako POS (point of sale, czyli punkt sprzedazy). W ramach materiatow
POS klienta moga aktywizowac plakaty, podwieszane plansze, elementy obraca-
jace si¢ wraz z cyrkulacjg powietrza, stojaki do ekspozycji produktow, pojemniki
z ulotkami i broszurami, nalepki, neonowe lampy wewnetrzne i zewngtrzne (Dre-
winska, 2002, s. 104).



304 Mariola Grzybowska-Brzeziniska, Adam Rudzewicz

Wyposazenie i klimat pomieszczenia, w ktorych moga by¢ realizowane
transakcje, to rowniez obszary wykorzystywane przez merchandising. Najlep-
szym sposobem na stworzenie odpowiedniego nastroju i pasjonujacej ekspozycji
jest umiejetne uzycie koloru, do czego niezbedna jest znajomos$¢ harmonijnych
kombinacji i psychologii kolorow. Za pomoca koloru mozna uzyskac kilka r6z-
nych efektow: korekte przestrzeni, czyli efekt odleglosciowy, efekt temperatu-
rowy i psychologiczny (Patgan 2012, s. 31-32). W ustugach finansowych stoso-
wane powinny by¢ kolory kojarzace si¢ z odpowiedzialnos$cia i prestizem, bu-
dzace zaufanie. Zazwyczaj jest to kolor niebieski i granatowy. Z wysoka jako$cia
kojarzy sie rowniez kolor fioletowy, czarny, zloty i srebrny. Zielony natomiast
pozytywnie wptywa na budowanie lojalnosci. Barwy sg jednocze$nie sktadowym
elementem logotypu danej marki. Dobrze zaprojektowane logo jest pewnym dro-
gowskazem dla klienta. Jest statym elementem marki i taczy si¢ z wizerunkiem
firmy. Powinno oddawac¢ charakter i specyfike przedsiebiorstwa. W branzy ustug
finansowych wizerunek jest warto$cig stale eksponowang, wiec przyktada si¢ tu
ogromne znaczenie do stosowanego logotypu.

W 2012 roku serwis internetowy Banking Magazine ocenit trzydziesci szesé
logotypow instytucji bankowych dziatajacych na terenie Polski (Najciekawsze
logo...). W najlepiej ocenionym znaku Noble Banku (rys. 1), oprocz oczywistych
skojarzen (zapuszczajacych si¢ korzeni ze stabilizacja i tradycja), podkreslono
rowniez kolorystyke ,,obiecujaca co$ specjalnego”.

Rysunek 1. Przyktady logotypow instytucji bankowych

Zrédto: Plebiscyt na najciekawsze logo...

Logotyp PKO BP pochwalony zostat za przetamanie kolorystycznej mono-
tonii czerwong kropka, za§ w przypadku Alior Banku zwrocono uwage na traf-
no$¢ wyboru koloru ztotego kojarzacego si¢ z dobrobytem.

Ustugodawcy musza wyrdznia¢ si¢ pomystami na skuteczniejsze dotarcie
do klienta. Instrumenty merchandisingu oddziatujace na zmysty klientow daja
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takie mozliwos$ci przedsigbiorstwom ustugowym. Odpowiednie przygotowanie
merchandisingowe niewatpliwie przynosi dobre rezultaty — poczucie bezpieczen-
stwa, wzrost zaufania, dobry wizerunek firmy. Na nasyconym rynku instytucji
finansowych, na ktorym produkty sg tatwe do skopiowania, dziatania te stajg si¢
szczegolnie istotne, gdyz wptywaja na postrzeganie marki i zdobywanie lojalno-
sci klienta.

Metodyka badan

Przeprowadzone badanie miato na celu oceng instrumentéw merchandisin-
gowych stosowanych przez banki. Zrealizowano je na przetomie sierpnia i listo-
pada 2014 roku za pomoca kwestionariusza ankietowego umieszczonego w in-
ternecie, na jednym z portali badawczych. Link do ankiety z prosba o wypetnienie
byl wysylany do respondentow za posrednictwem portali i for internetowych:

— www.ocenbank.pl,

— www.forumomarketingu.pl,

— www.goldenline.pl,

— www.banki-opinie.info,

— www.forum-bankowe.pl,

— www.facebook.com.

Badanie przeprowadzono metodg CAWI (Computer Assisted Web Inte-
rviews). Dobor proby byt celowy, jednak monitorowanie doboru proby z powodu
zastosowania kwestionariusza internetowego byto utrudnione. Badania byty ano-
nimowe, a wyniki nie sg reprezentatywne.

W badaniach wzigto udziat 180 os6b. Sposrod wszystkich ankietowanych
114 osob stanowity kobiety (66 mezczyzni). W przewazajacej czgsci byly to
osoby mtode. Okoto 33% to badani w wieku od 18 do 25 lat, a segment 0s6b
w wieku od 26 do 35 lat to okoto 27% wszystkich ankietowanych, za$ osoby od
36 do 45 lat — 16%. Badanych, ktorzy deklarowali wiek powyzej 46 lat byto 23%.
Ponad potowa badanych to osoby z wyksztatceniem wyzszym (55%), a 34% de-
klarowato wyksztatcenie srednie. Ponad 36% o0sob uzyskiwato sredni miesigczny
dochod na poziomie od 1500 do 2500 ztotych, a 25% badanych stanowity osoby
z dochodem od 1000 do 1500 ztotych, za$ okoto 22% uzyskiwato dochod powy-
zej 2500 ziotych.

Respondenci oceniali duze banki komercyjne. Wérod nich najwigksza grupe
stanowity: Alior Bank, Bank Zachodni WBK oraz Bank Polski PKO.

Percepcja instrumentéw merchandisingowych w $wietle wynikéow

Dla potrzeb badania dziatania merchandisigowe usystematyzowano w cztery
podstawowe grupy: materiaty POS, otoczenie wewnetrzne placowki bankowej
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(wyglad personelu i sali operacyjnej), otoczenie zewngtrzne placowki bankowe;j
oraz dodatkowe udogodnienia w placowce bankowe;j.

W kazdej grupie dziatan okres$lono narz¢dzia merchandisingowe, jakie wy-
korzystuja banki, a badanych poproszono o subiektywng ich ocene. Respondenci
oceniali te banki, z ktérych ustug korzystali. Do oceny wykorzystano skale od
1 do 5, gdzie 5 oznaczato ocen¢ najwyzsza, zas 1 oceng najnizsza. Przy skali
pigciostopniowej mozna przyjac, ze ocena dziatan merchandisingowych bankow
powyzej 4 pkt jest dobra. Ocena w miare dobra powinna miesci¢ si¢ w przedziale
od 3,5 do 4 pkt. Elementy merchandisingu ocenione ponizej 3,5 pkt to ocena do-
stateczna, za$ ponizej 3 jest to ocena raczej staba.

Przedstawione oceny sg zaprezentowane w sposob zagregowany. Oczywi-
$cie jedne banki byly oceniane lepiej, inne gorzej. Do analiz przyjeto wynik
sredni dla calej branzy (na bazie zebranych ankiet).

Materiaty POS (materiaty reklamowe i narzedzia wspierajace sprzedaz) an-
kietowani ocenili pod katem ich dostgpnosci i atrakcyjnosci (rys. 2). W ocenie
badanych materiaty POS byly raczej szeroko dostepne (3,9 pkt), natomiast ich
atrakcyjnos$¢ byta na srednio dobrym poziomie (3,71). Nalezy podkresli¢, ze na
tle tradycyjnych form przekazu informacji, takich jak ulotki czy plakaty, wiek-
szym zainteresowaniem charakteryzowatly si¢ nowoczesniejsze srodki przekazu
(ekrany dotykowe, infomaty). Klienci pozytywnie odbierali innowacyjne formy
komunikacji.

atrakcyjnos¢ materialow 3,71
dostepnos¢ materiatow 3.9
0 1 2 3 1 5

Rysunek 2. Ocena materiatdéw POS w placoéwce bankowe;j

Zrbdto: opracowanie wilasne.

Respondenci oceniali wyglad i funkcjonalno$¢ wnetrza placowek banko-
wych (rys. 3) i ten obszar merchandisingu ocenili pozytywnie. Najwyzsza ocen¢
(4,37) przypisano pracownikom bankow za profesjonalny (schludny) ubior.
Klienci docenili rowniez atrakcyjne umeblowanie placowek bankowych. Ten ele-



Instrumenty merchandisingu w bankowych placowkach... 307

ment merchandisingu zostal oceniony na 4 pkt. Niestety gorzej postrzegali roz-
mieszczenie stanowisk pracy w placowkach bankowych (3,6). Duzy wplyw na te
ocen¢ miato niedostosowanie sali operacyjnej do rodzaju klienta (osoba fizyczna
badZ prawna). Banki zache¢cajg klientow do korzystania z ich ustug przez kanaty
elektroniczne, jednak nie wszyscy klienci cheg z nich korzysta¢. Niektorzy wy-
bieraja tradycyjna obstuge, wtedy pojawiaja si¢ kolejki i zauwazalny jest brak
miejsc siedzacych dla oczekujacych. Badani zauwazyli to i odpowiednio ocenili.
Nie jest to duzy problem w jakosci obstugi, aczkolwiek widoczny (3,42).

dostepnos¢ miejsc siedzacych ‘ | | | 3,42
wygodne rozmies.zczienie stanowisk 7 | 3.6
obshugi klienta ’
atrakcyjnos¢ umeblowania 4,01
schludny ubidr pracownikow | 4,37
| | | |
0 i 2 3 i s

Rysunek 3. Ocena podstawowych atrybutow wnetrza placowki bankowe;j

Zrodto: opracowanie wlasne.

Elementy marketingu sensorycznego to kolejne narzgdzie w dziataniach
zwigzanych z merchandisingiem stosowane w bankach. Uzyskaly one w wiek-
szosci oceny na $rednim, w miare poprawnym poziomie (rys. 4). Ankietowani
najwyzej ocenili kolorystyke i o§wietlenie pomieszczen. Na 3,72 pkt oceniono
zapach. Moze on by¢ przyjemny lub uciazliwy, szczegélnie w matych osiedlo-
wych placowkach. Banki chyba nie zwracajg duzej uwagi na te sfer¢ marketingu,
co wydaje si¢ btedem. Zapach dziata na podSwiadomo$¢ i jest jednym z najmoc-
niejszych bodzcow sensorycznych (Grzybowska-Brzezinska, Rudzewicz, 2013,
s. 205). Nie wszystkie podmioty bankowe dbaty o klimatyzacje, czyli komfort
przebywania w placowce. Byt to czynnik stosunkowo najgorzej oceniony. Caly
obszar analizowanego marketingu sensorycznego w sektorze bankowym nie jest
traktowany kompleksowo i zarzadzany profesjonalnie.
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| | |
klimatyzacja | 3.67
zapach | 3,12
lolorystyka | 38
oswietlenie | 3.92
| | |
0 1 2 3 4 5

Rysunek 4. Ocena czynnikoéw sensorycznych wewnatrz placowki bankowej

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejnym waznym obszarem merchandisingu bankowego jest otoczenie ze-
wngtrzne placowek bankowych (rys. 5).

| | |
atrakcyjnos¢ otoczenia budynku | 3.41
atrakcyjnos¢ budynku | 3,49
atrakcyjnos¢ logo | 3,42
oznakowanie banku | 381
| | |
0 1 2 3 4 5

Rysunek 5. Ocena wygladu zewngtrznego placowki bankowe;j

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zanim klient dotrze do placowki banku, wczesniej otrzyma informacje
(ksztattujace pierwsze wrazenie) z najblizszego otoczenia (sgsiadujace budynki,
instytucje, przestrzen). Obszar ten zostal oceniony przez badanych na srednim
poziomie. Banki byly oznakowane czytelnie, z wyraznie zaznaczonym, atrakcyj-
nym logo. Nizszy poziom ocen uzyskaty atrakcyjnos$¢ budynkow i ich otoczenie
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wokot (ponizej 3,5 pkt). W centrach miast lub duzych osiedlach czesto brakuje
parkingow. Dodatkowo dla jednych klientéw nie jest atrakcyjna zabytkowa ka-
mienica, dla innych z kolei nowoczesny, futurystyczny budynek. Niektore banki
wynajmujg powierzchni¢ w supermarketach, w galeriach handlowych, gdzie sa-
siedztwo innych, licznych podmiotéw moze by¢ dokuczliwe. Dobra lokalizacja
banku i budynek o atrakcyjnym wygladzie, dostosowany do potrzeb 0s6b niepet-
nosprawnych moze by¢ cenng przewaga konkurencyjng w zakresie infrastruk-
tury.

W dokonanej analizie uwzglgdniono wrazliwos¢ bankow na potrzeby klien-
tow. Badani ocenili skalg udogodnien w obstudze klienta, jakimi dysponuja pla-
cowki bankowe (rys. 6).

dostepnosé toalety | ‘ | 2,43
dostepnos¢ napojow (woda, kawa) 7 | 2,45
dostepnos¢ parkingu _ | 2,96
dostepnos¢ bankomatu _ 3.99
| | |
0 '1 2 3 1 5

Rysunek 6. Ocena dodatkowych udogodnien w placowce bankowe;j

Zrédto: opracowanie wlasne.

Latwy dostgp do wiasnych srodkow finansowych ma kluczowe znaczenie,
stad liczba bankomatow musi by¢ na odpowiednim poziomie. Dostgpnos¢ ban-
komatdéw oceniono jako dobrag (prawie 4 pkt). Brak miejsc parkingowych, do-
stepnos¢ napojow czy toalet dla klientow, to gtdéwne obszary negatywnie oce-
nione przez badanych. W tym aspekcie banki powinny zwroci¢ znacznie wigksza
uwage na obstluge klientow.

Podsumowanie

Przez kilkadziesigt lat dziatania merchandisingowe byly domeng sklepow
wielkopowierzchniowych. Okazuje si¢ jednak, ze merchandising jest istotny
réwniez W innych instytucjach, np. w bankach. Mimo postgpujacej cyfryzacji go-
spodarki i rozwoju kanatéw elektronicznych w dostgpie do bankéw, placowki
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bankowe pelnig podstawowe narz¢dzie komunikacji z konsumentem i pozostaja
bardzo waznym zrédlem generowania sprzedazy.

Badanie przeprowadzone wsrod klientow bankow potwierdzity, ze dziatania
merchandisingowe sg zauwazalne i istotnie wplywaja na kreowanie wizerunku
instytucji bankowych. W ocenie respondentdéw mocna strong bankow sa schlud-
nie ubrani pracownicy, ktorzy wzbudzaja zaufanie. Pozytywnie wypowiadano si¢
takze o wyposazeniu placowek bankowych, szczegolnie o atrakcyjnym wystroju
wnetrz. Wykorzystywane nowoczesne formy komunikacji wirtualnej byty row-
niez pozytywnie postrzegane przez badanych. Krytycznie oceniono obszary
zwigzane z wrazliwos$cig na potrzeby klientdéw. W salach operacyjnych bankéw
brakowato miejsc siedzacych dla oczekujacych, zas w poblizu bankow byta nie-
wystarczajaca liczba miejsc parkingowych. Krytyczne uwagi dotyczyty atrakcyj-
no$ci budynkoéw (w ktdrych funkcjonujg oddziaty bankoéw) i ich najblizszego oto-
czenia. Dobra lokalizacja banku oraz wigcej zyczliwo$ci w obstudze klientow
moga by¢ cennym Zrodtem przewagi konkurencyjnej, budujacym pozytywny wi-
zerunek instytucji finansowych.
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Merchandising Instruments in Retail Banks Facilities
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Summary. The objective of the article is to identify and evaluate the importance of mer-
chandising instruments in banking institutions and analysis of customer feedback about
the merchandising activities of the banking sector. The research was conducted using an
online questionnaire. Studies have confirmed that banks merchandising activities have
noticeable and significant impact on the creation of the image. In the opinion of respond-
ents, strong side of the banks are neatly dressed employees and attractive furnishings. In
contrast, some elements such as the lack of seating, poor availability of parking, no drinks
and toilets were judged more critically.
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