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Rozdzial 3.
Reklama ushlug bankowych w procesie
konwergencji

Janusz Grobicki

Wprowadzenie

Tradycyjnym celem marketingu bylo budowanie $§wiadomosci
marki. Obecnie chodzi rowniez o budowanie swiadomosci marki, ale
jako tej, ktora pomaga dotrze¢ klientom do sprzedawcy. Najlepszym
sposobem realizacji tego postulatu jest nie tylko promowanie marki, ale
rowniez wskazywanie potencjalnemu klientowi sposobu rozwiazywa-
nia jego problemow.

Koncentracja na wskazywanie klientom optymalnych, satys-
fakcjonujacych rozwiazan jest gtdbwnym wyzwaniem stojacym przed
reklamodawcami.

Proces komunikacji z klientem powinien tworzy¢ nowa wartos¢,
ktora przetozy si¢ na zbudowanie lojalnosci, a tym samym ulatwi
realizacj¢ zamierzen biznesowych reklamodawcy. O marketingu
nalezy mysle¢ jako o sposobie kreacji wartosci dla klienta. Bank nie
moze mie¢ wizerunku firmy utrzymujacej si¢ na rynku tylko dlate-
go, ze bezpiecznie przechowuje oszczednosci, stanowiace podstawe
finansowania akcji kredytowej. Podobnie jak inne przedsigbiorstwa
nie komunikuje co jest jego glownym zrodtem przychodu. Bank musi
kreowac¢ swoj wizerunek tak, by byt postrzegany jako instytucja zaufa-
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nia publicznego. Pewny, odpowiedzialny, troskliwy, budzacy szacunek
i przede wszystkim bezpieczny.

Istnieje poglad, ze reklama nie sprzyja osiagnigciu tak sformu-
towanego celu. Zwolennicy takiego podejscia przekonuja, ze koszt
reklamy w stosunku do wartosci jest nieproporcjonalny. American Aca-
demy of Advertising stwierdza wprost, ze koszty reklam sa najmnie;j
efektywnie wydawanymi pieniedzmi w przedsigbiorstwach. Reklamy
staly si¢ takze niewidoczne dla potencjalnych klientow, szczegdlnie w
relacjach B2B. W 1965 r. tworcom reklam udato sig zatrzymac¢ uwage
34% odbiorcow, a w 1990 juz tylko 8%'.

Jednak doswiadczenie wynikajace z rozwoju technologii,
a zwlaszcza internetu oraz réznych form komunikacji mobilnej, zdaje
si¢ zaprzeczac tym pesymistycznym teoriom.

3.1. Reklama banku i uslug bankowych

Z danych firmy StarLink wynika, ze w 2012 r. warto$¢ polskiego
rynku reklamowego zmniejszy si¢ 0 6% w stosunku do 2011 r. Naj-
wigksze spadki wptywdw reklamowych zanotuje prasa, a wzrosty beda
tylko w internecie i kinach?.

Wedhug danych opracowanych przez Kantar Media, ktore obejmu-
jawydatki na reklamg w telewizji, radiu, prasie, magazynach, kinie oraz
w zewngetrznych nosnikach reklamy, wszystkie instytucje finansowe
w 2012 r. wydadza 1,76 mld zt, a wigc o ok. 4% mniej w porownaniu do
roku poprzedniego. Spadek wyniknie gtownie z oszczednosci w sekto-
rze bankowym, ktore wynikaja z ostabienia koniunktury gospodarcze;.
Dlatego, banki przeznacza na reklameg o 11%, czyli 1,36 mld zt mniej
nizw 2011 r. Najwickszy reklamodawca wsrod bankéw, czyli PKO BP,
zainwestuje w reklamg o ok. 19% mniej, niz w 2011 r., wciaz jednak
niebagatelng kwote ok. 110,9 mln zt. Na drugim miejscu pod wzgledem
wydatkéw na reklame, ktore wzrosna o 34% do ok. 92,8 min zt bedzie
ING Bank Slaski. Trzecie miejsce zajmie BZ WBK, ktory wyda na ten
cel ok. 81,1 mln zt, a wigc 0 6% mniej w stosunku do 2011 r. Alior Bank
skieruje na reklame ok. 83,1 miln zI, a Bank Gospodarki Zywnoscio-

wej ok. 68,8 mln zl. Sposrod podmiotéw sektora finansowego, ktore
' E. Mistewicz, Nie ma miejsca na reklame (2011), http://biznes.pl/wiadomosci/nie-ma-miejsca-
na-reklame,4231169,news-detal.html, 18.12.2012.

2 Starlink spodziewa sie 6 proc. spadku rynku reklamy w 2012 r., (2012), http://biznes.onet.pl/star-
link-spodziewa-sie-6-proc-spadku-rynku-reklamy, 18562,5308867,news-detal, 18. 12.2012.
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zwigksza wydatki na reklamg w 2012 r., znalazly si¢ jedynie instytucje
ubezpieczeniowe. Przeznacza one na t¢ aktywnos$¢ ponad 409 min zi,
czyli o ok. 24% wigcej niz w roku 20113,

Sukces kampanii reklamowej zalezy przede wszystkim od doktad-
nosci zdefiniowania tre$ci przekazu i jego odbiorcy. Istotna jest wigc
$wiadomos$¢, co i komu oraz w jaki sposoéb powiedzie¢. Mozna dyspo-
nowac¢ nawet olbrzymim budzetem, ale niewlasciwe jego wykorzysta-
nie bedzie rbwnoznaczne z niepowodzeniem kampanii. Nie bedzie suk-
cesu sprzedazowego, ani wizerunkowego. Najwazniejsze wydaje sig
okreslenie wyjatkowej, specyficznej cechy, ktora bedzie wyrozniata sig
na rynku. Niezaleznie od wielkosci budzetu, ktérym dysponuje bank,
bardzo istotng rol¢ ma wybor odpowiednich mediow do komunikacji
z rynkiem.

Kolejny warunek sukcesu kampanii to kreacja. Niektorzy ufaja
wynikom badan. Jednak czesto okazuje sig, ze rozwigzania skuteczne
na rynku, sa w $wietle badan nie do zaakceptowania. Badania prefe-
rencji rynku, a zwlaszcza badania jakoSciowe, w ktorych wystepuje
duze ryzyko btedu w odniesieniu do kreowania pomyshu na kampanie,
powinny mie¢ charakter pomocniczy. Okazuje si¢ bowiem, ze najbar-
dziej efektywne kampanie to takie, ktdre famia wszelkie reguty i swoja
oryginalnoscia decyduja o sukcesie kampanii*. Badania maja natomiast
szczegolne znaczenie w odniesieniu do analizy konkurencji. Przystgpu-
jac wigc do opracowania kampanii reklamowej, konieczna jest bardzo
doktadna analiza rynku i efektow osiaganych przez konkurencjg.

Jesli na rynku reklamowane sa podobne produkty, analiza badan
pomaga okresli¢ t¢ specyficzna ceche, ktdra nalezy wyeksponowac,
aby odrozni¢ si¢ od konkurencji. Dzigki takiemu podejsciu, tatwiej
osiagnac efekt rozpoznawalnosci reklamowanego produktu i wzrost
sprzedazy. Doktadna analiza konkurencji identyfikuje usytuowanie
banku, albo produktu bankowego wobec rynku. Skuteczna konkurencja
na rynku bankowym powinna wiazac¢ si¢ z alokacja wigkszych zasobow
na rzecz badan typu customer intelligence oraz przeprowadzanie analiz
rzeczywistych potrzeb klientow.

W reklamie produktow bankowych, szczegdlne znaczenie ma
wiarygodno$¢ samego banku, jako instytucji zaufania publicznego.

3 M. Kwiatkowska, Instytucje finansowe tnq wydatki na reklame (2012), http://forsal.pl/artykuly/
661016,instytucje_finansowe tna wydatki na reklame.html, 18.12.2012.
4 J. Grobicki, Reklamq w banki, ,,Bank” 2005, nr 7, s. 46-47.
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Z tego wzgledu wizerunek banku wiaze sig przewaznie z tradycyjnymi,
nawet konserwatywnymi warto$ciami. Zbyt liberalne podej$cie mogto-
by, w przeswiadczeniu klientow, spowodowac zachwianie zaufania
i wywota¢ zniechgcenie wobec produktow oferowanych przez bank.
Stereotypy w zakresie powagi banku sa znaczacym czynnikiem ogra-
niczajacym $miato$¢ kreacji. Nalezy wigc poszukiwaé kompromisu
migdzy nowatorskim podejsciem, a tradycyjnymi warto§ciami kojarzo-
nymi z tym, co wiaze si¢ z publicznym zaufaniem.

Podejscie bankow do reklamy ulega zmianie. Czgsto oczekuja one
kreacji, ktora jest w stanie zaskoczy¢ rynek i klienta. Efekt zaskoczenia
pozwala wyr6zni¢ produkt i bank, sposrod monotonii standardowych
przekazdw, ktore dominuja w kampaniach reklamowych.

Duzym sukcesem bylo wykorzystanie kontrowersyjnej posta-
ci celebryty w kampaniach reklamowych, kojarzonego do tej pory
z konserwatyzmem PKO BP. Powielanie tego pomystu, okazato sie
skuteczne z punktu widzenia oczekiwan reklamodawcow. Chcac zmie-
ni¢ stereotyp, banki si¢gaty z powodzeniem, nawet po uznane gwiazdy
swiatowego show biznesu. Jednak tego typu przedsigwzigcia nie naleza
do najtanszych i na ich realizacj¢ sa przeznaczane stosunkowo wysokie
budzety. Wydaje si¢, ze w sytuacji niskich budzetow, skuteczne moga
okazacd si¢ $miate pomysty, cho¢ nalezy mie¢ na uwadze graniceg szoku,
ktorej raczej nie powinno si¢ przekraczac.

Opisane wyzej dzialania sa odpowiednie, gdy reklama skiero-
wana jest do klienta detalicznego. Przedsigwzigcia zorientowane na
klienta korporacyjnego czy instytucjonalnego powinny by¢ bardziej
zachowawcze 1 podkresla¢ wiarygodnos¢ wizerunku banku. Ta grupa
klientow zainteresowana jest bowiem wspotpraca z najbardziej stabil-
nymi wizerunkowo oraz najbardziej wiarygodnymi instytucjami finan-
sowymi. Wobec takich oczekiwan, wszelkiego rodzaju ekstrawagancja
mogtaby zachwia¢ wiar¢ w wartos$ci instytucji zaufania publicznego.

Jednak o skutecznosci kampanii, wciaz decyduje dobrze przemy-
slany brief oraz nalezycie przygotowana strategia. Oczywiscie koniecz-
na jest doskonata kreacja.

Nie bedzie sukcesu kampanii bez dobrego doboru mediow, ktore
zagwarantuja skuteczny dostep do wytypowanych grup docelowych.

Skuteczno$¢ kampanii reklamowych z reguly mierzona jest
poprzez badanie wzrostu §wiadomosci reklamowanej marki lub sprze-
dazy produktu. Wazna jest takze opinia odbiorcOw na temat prowa-
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dzonych dziatan. Sledzenie rynku i zjawisk zachodzacych w branzy,
powinno by¢ przedmiotem systematycznej analizy. Zdarza si¢ bowiem,
ze mimo braku sukcesu sprzedazowego, kampania reklamowa odnosi
sukces wizerunkowy, co dlugoterminowo przektada si¢ na wzmocnie-
nie wizerunku banku, a w koncu takze i na wzrost wynikoéw finanso-
wych.

Wiele bankéw nie docenia potencjatu, ktory kryje si¢ w naj-
prostszych dziataniach. Przykladem moze by¢ niewykorzystanie do
celow reklamowych firmowej floty, liczacej po kilkaset, a nawet ponad
tysiac samochodow. Wystarczyloby pokrycie tych pojazdow folia
w kolorze korporacyjnym z duzym, doskonale widocznym logo banku.
Tymczasem, pomijajac ten tani i nieskomplikowany sposob reklamy
wizerunkowej, wydawane sa olbrzymie sumy na zakup wielkoformato-
wych bilbordéow. Sporadycznie na pojazdy przyklejane sa mate nalepki
z logotypem, jednak nie ma to istotnego wptywu na promocj¢ banku.

Nalezy takze pamigta¢ o przedsigwzigciach z zakresu PR, ktore
powinny by¢ komplementarne z dziataniami reklamowymi w ten spo-
sob, aby osiagnac najwyzszy stopien synergii.

3.2. Mobilne technologie i dostep do sieci

Wykorzystanie internetu do dystrybucji oferty bankéw komercyj-
nych w odniesieniu do klientow indywidualnych caly czas jest w sta-
dium rozwoju. Czynnikiem sprzyjajacym jest wzrost zasi¢gu i dostgp-
nosci do szybkiego, mobilnego Internetu oraz znaczace zmniejszenie
kosztow transferu danych. Dzigki temu, banki moga zdynamizowaé
i rozwija¢ internetowa dystrybucje ze wzgledu na produkt - intensy-
fikujac sprzedaz, wprowadzajac ustugi dostepne do tej pory w trady-
cyjnych oddziatach lub tworzac nowe ustugi dostepne tylko w sieci,
zwigkszajac uzytecznos¢ catego systemu e-bankowosci’.

Pod koniec 2011 r., firma Apple przedstawita czwarta wersje
telefonu iPhone, wyposazona w sztuczna inteligencje (Siri), dzigki
ktorej uzytkownik moze na przyktad wysyta¢ maile dyktujac je do
urzadzenia. Sprzedaz iPada ro$nie w niesamowitym tempie od pre-
miery urzadzenia w styczniu 2010 r. — w drugiej potowie 2011 r. jej

5 A. Wisniewska, Uwarunkowania rozwoju dystrybucji produktéw w Internecie na przyktadzie
bankow komercyjnych, niepublikowana rozprawa doktorska, Uniwersytet im. M. Kopernika,
Torun 2006, s. 22.
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wzrost wyniost ponad 160 %. Wedlug raportu Migdzynarodowego
Zwiazku Telekomunikacyjnego (ITU), w 2012 r. na $wiecie bedzie juz
6 miliardow uzytkownikéw telefonéw komoérkowych, wobec catkowi-
tej liczby ludno$ci zblizajacej sig¢ do 7 miliardow. Operatorzy komorko-
wi dodaja do tej liczby 2 miliony nowych uzytkownikow kazdego dnia.
Inny raport pokazuje, iz, w tym samym roku, liczba wizyt w serwisach
spolecznosciowych wzrosta o 24%. Serwis YouTube oglosit, ze jego
uzytkownicy wgrywaja do serwisu 24 godziny materialow wideo na
minutg. Liczba aktywnych smartfondéw rosnie o 20% rocznie®.

Prognoza wydatkoéw na reklame w internecie — w 2012 r. zaklada,
ze w stosunku do 2011 r. maja one wzrosna¢ o ponad 8%. Najwigkszy
wzrost wydatkow przewidywany jest w kampaniach SEM, kampaniach
performance’owych i coraz bardziej popularnych kampaniach Audien-
ce on Demand. W sumie wzrost naktadow na marketing w wyszuki-
warkach ma osiagna¢ w 2012 r. poziom ok. 18%. Inwestycje w reklamg
displayowa utrzymaja si¢ na niezmienionym poziomie, cho¢ w ramach
tych dziatan rosng wydatki na reklame wideo i reklame mobile’. Szacu-
je sig, ze w reklamie displayowej juz ok. 8-10% wartosci stanowi¢ beda
formaty wideo®. Ta stosunkowo wysoka dynamika wzrostu naktadow
na reklamg internetowa jest przede wszystkim skutkiem stosunkowo
niskich, atrakcyjnych cen, ktore zachgcaja nawet mniejsze podmioty do
skorzystania z tego kanatu komunikacji.

Rich media - to termin stosowany w reklamie internetowej. Jako
rich media okresla si¢ typ reklamy internetowej, ktora integruje w sobie
wiele rodzajow form promocyjnych, czyli animacjg¢, dzwigk, interak-
cje, mozliwo$¢ wyboru opcji. Jednym z najbardziej znanych rodzajow
reklamy typu rich media sa banery internetowe wykonane w technolo-
gii Flash’.

Google prognozuje, ze w tej sieci udzial przychodéw z reklam
display, ktore wykorzystuja rich media w 2015 r. osiagnie poziom
50% Nalezy podkresli¢, ze w 2010 r., wynidst on zaledwie 6%'°. Tego

¢ P. Garezynski, Juz ponad 6 miliardow komorek na swiecie (2012), http://ittechblog.pl/2012/10/
15/juz-ponad-6-miliardow-aktywnych-komorek-na-swiecie/, 18. 12. 2012.

7 ZOG: wydatki na reklame w Polsce spadng w br. 0 5,5 proc. (2012), http://www.press.pl/newsy/
reklama/pokaz/40488,Z0G_-wydatki-na-reklame-w-Polsce-spadna-w-br_-0-5_5-proc , 19.
12.2012.

8 StarLink spodziewa sie..., op. cit.

* www.ksiegarnia.beck.pl/pdf/lekstykon_marketingu.pdf, 19. 12. 2012.

10 R. Stepowski, Przysztosé reklamy to rich media (2010), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/
onet-pl-przyszlosc-reklamy-to-rich-media, 19. 12.2012.
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typu reklama, ze wzgledu na skuteczne potaczenie mozliwosci, ktore
dotychczas nalezaly wylacznie do telewizji, takze i w Polsce rozwija
si¢ dynamicznie. Jest ona szczeg6lnie efektywna w budowaniu marek,
a wigc ma istotna warto$¢ z punktu widzenia takich reklamodawcow,
jak banki. Zwlaszcza, ze reklamy rich media sa w stanie przetamac
biernos$¢ odbiorcow i wzbudzi¢ ich zaangazowanie.

Banki widoczne sg ostatnio, rowniez w reklamach wideo. Spoty
telewizyjne, ktoére ,,standardowo” stanowia trzon kampanii bankow
oraz produktéw i ustug bankowych, bardzo *latwo przeksztalci¢
w rich media. Jednak coraz wigcej bankow zleca produkcje mate-
riatbw wideo, ktore realizowane sa wylacznie dla potrzeb internetu.
W przypadku wideo do dyspozycji reklamodawcy sa dwa rodzaje
reklam: video-adach - reklamy wideo, ktorych emisja odbywa si¢
w ramach standardowych formatoéw reklamowych, np. w double bill-
boardzie oraz in-stream video-adach, ktorych emisja odbywa sig przed,
w trakcie lub po emisji kontentu wideo.

Mowiac o reklamie wideo, bedziemy mysleli o reklamie in-stre-
am. Natomiast wideo, emitowane w ramach wigkszych kreacji stanie
si¢ czescia reklam typu rich media. Ze wzglgdu na chociazby rozwoj
rich media, trudno méwi¢ o reklamie internetowej w jej czystej postaci.
Sie¢ to tylko jeden z kanatéw dystrybucji tresci wydawcow i nadaw-
cow.

Z tego wzgledu nie ma wigkszego znaczenia, czy odbiorca styka
si¢ z przekazem reklamowym w telewizji, radiu czy w internecie na
ekranie komputera lub w smartfonie. Rozwoj technologii ksztaltuje
proces konwergencji w tym zakresie. Wobec dynamiki rozwoju techno-
logii, nalezy stwierdzi¢, ze reklama wykorzystujaca tradycyjne telefony
komorkowe jest w fazie zaniku, natomiast przysztos¢ jest po stronie
internetu, tabletow, smartfonow oraz dopiero wkraczajacej na rynek
interaktywnej telewizji.

Banki zaczynaja wykorzystywa¢ w reklamie mechanizm grywa-
lizacji, a w celach edukacyjnych (np. informowanie klienta o skutkach
duzego wydatku) proponowany jest udziat w krotkich grach. Ten kieru-
nek dziatan reklamowych bardzo tatwo powiaza¢ nie tylko ze smartfo-
nami i tabletami, ale roOwniez z telewizja interaktywna.

Istnieja juz specjalne, telewizyjne platformy komunikacyjne, ktore
dzigki zastosowaniu odpowiednich aplikacji, pozwalaja na sledzenie
programu telewizyjnego w interaktywny sposob, bez koniecznoS$ci
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posiadania specjalnego odbiornika TV. Do ,,dialogu z programem” oraz
innymi osobami ogladajacymi dany przekaz, stuzy tablet lub smartfon,
albo komputer. W takich rozwiazaniach, kryje si¢ niezwykle gleboki
potencjat reklamowy, ktory powinien by¢ wykorzystany przez banki''.

Duze znaczenie z punktu widzenia reklamodawcy ma tempo
budowy zasiggu w okre§lonych grupach docelowych. Skutecznym
sposobem wydaja si¢ spolecznosci internetowe np. Facebook, ktore ze
wzgledu na aktywnos¢ uzytkownikow i ich zaangazowanie sg doskona-
tym, komplementarnym uzupetnieniem gtownych zamierzen reklamo-
wych bankéw. Jednak znaczenie serwisow spotecznosciowych wydaje
si¢ by¢ przeceniane.

Wedhig prognoz Deloitte reklama mobilna podzieli si¢ na dwie
kategorie, w zaleznos$ci od rodzaju urzadzen — na reklam¢ w table-
tach i smartfonach. Szacuje si¢, ze przychody z reklam w sektorze
smartfonow w ciagu 2013 r. wyniosa 4,9 miliardéw USD, natomiast
w przypadku tabletow kwota ta siggnie 3,4 miliardow USD. Pod koniec
2013 r. w uzyciu bedzie okoto 300 mln tabletoéw, a to wciaz niewiele w
poroéwnaniu ze smartfonami, ktorych liczba ma siggna¢ 2 miliardy'.

Pod koniec 2012 r. juz 25% Polakow bedzie posiada¢ smartfon.
Jednak badanie TNS Polska, ktore zostato oparte na bezposrednich
wywiadach (CAPI) w reprezentatywnej probie tysiaca Polakow
w wieku 16-60 lat, wskazuje ze nie maja oni §wiadomosci, z jakiego
telefonu komdrkowego korzystaja. W grupie wiekowej od 16 do 21 lat
o posiadaniu smartfona przekonanych jest zaledwie 13% uzytkowni-
kéw, cho¢ w rzeczywistosci, az 40% ma to urzadzenie. Dla tej grupy,
jakikolwiek telefon komorkowy, kojarzy sig juz ze smartfonem'? . Dla-
tego nie mozna mowic o pelnym wykorzystaniu potencjatu reklamowe-
go tabletow i smartfonow.

" Dzieki geolokalizacji banki blizej potrzeb klienta (2012), http://www.deloitte.com/view/pl_PL/
pl/zagadnienia/relacje-z-klientem/6f0b3215bb609310VgnVCM1000001a56f00aRCRD.htm,
19.12.2013.

12 [Deloitte Touche Tohmatsu Limited], Technology, Media & Telecommunications Predictions
2013, The Creative Studio at Deloitte, London 2012, s. 38, http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Guam/Local%20Assets/Documents/TMT%20Predictions%202013.pdf, 19.12.2012.

13 M. Mikowska, Marketing mobilny w Polsce 2012/1013, http://jestem.mobi/2013/01/oto-raport-
marketing-mobilny-w-polsce-2012-2013/, 19.12.2012.
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3.3. Konwergencja wielokanalowych ushlug
bankowych, a reklama

Wielokanalowo$¢ ustug bankowych (ang. multichanneling) nie
oznacza, ze bank udostegpnia klientom kilka kanatow dystrybucyjnych.
Ze wzgledu na zaawansowanie technologiczne smartfonow, tabletow
i innych urzadzen typu PDA (Personal Digital Assystent), kanaty te
funkcjonuja we wzajemnym powiazaniu informatycznym i technicz-
nym'*. Zaleznie od typu klienta, bankowo$¢ elektroniczna (ang. elec-
tronic banking lub telebanking) taczy bankowos¢ domowaq (ang. home-
banking) i instytucjonalna (ang. office-banking)".

Dzigki rozwojowi telefonii komérkowej i mobilnego internetu,
a takze upowszechnieniu mobilnych urzadzen typu PDA, klienci maja
mozliwos¢ swobodnego wyboru. Zmienia to w radykalny sposob
podejscie do lojalnosci i przywiazania do konkretnego banku'®. Trwa
dyskusja na temat reklamy interaktywnej. Specjalisci, zajmujacy sig
kreacja, szczegdlnie wiele uwagi poswigcaja symetrycznej komuni-
kacji dwukierunkowej. Trend ten wynika ze zjawiska konwergencji
mediéw i konsumpc;ji'’.

Z punktu widzenia komparatystyki mamy do czynienia z proce-
sem konwergencji, polegajacej na zacieraniu si¢ réznic, ujednolicaniu
ustug bankowych w obrgbie charakterystycznych dla nich kategorii
i taczeniem w wirtualnej sieci. Towarzyszy temu konwergencja zawar-
tosci, ktorej wyrazem jest proces taczenia przekazow!'s. Dotyczy to
takze reklamy, ktora w formie r6znych aplikacji moze by¢ wykorzysty-
wana w mobilnych urzadzeniach PDA.

Konwergencja wielokanatowych ushug bankowych oznacza
proces zacierania rdznic miedzy kanatami oraz ustlugami bankowymi
w ramach okreslonych grup produktow, niezbednych odbiorcy do zgro-
madzenia i wykorzystania petnej informacji o tych ustugach podczas
kontaktu ze srodkiem komunikacji — medium.

4 Z. Ryznar, Multichanneling, czyli multikanatowosé, ,,Bank” 2003, nr 7-8, s. 58.

5 D. Dziuba, Systemy informatyczne w obstudze bankow detalicznych, WNE UW, Warszawa
2001, 5. 175.

16J. Grzywacz, Marketing w dziatalnosci banku, Difin, Warszawa 2006, s. 188.

7 M. Deuze, Convergence culture in the creative industries. Abstrakt, (2007), http:/
ics.sagepub.com/content/10/2/243.abstract, 19. 12. 2012.

18 K. Kopecka-Piech, Nowe media z perspektywy konwergencji. Wzajemne determinacje struktury,
tresci i typow uczestnictwa. Abstrakt (2010), http://www.academia.edu/994124/Nowe_media_z

perspektywy konwergencji. Wzajemne determinacje_struktury tresci_i_typow_uczestnictwa,
19. 12.2012.
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Posiadacz smartfona, aby korzysta¢ z ustug bankowych nie musi
w ogole uwzgledniac istnienia banku, dlatego reklama moze skoncen-
trowac si¢ wylacznie na produkcie bankowym.

Powszechna dostepnos¢ technologii stwarza zupelie nowe, nie-
wykorzystane dotychczas mozliwosci komunikacji i reklamy. Pozwala
budowa¢ przekaz dopasowany nie tylko demograficznie czy psycho-
graficznie, ale takze oparty na precyzyjnej informacji o indywidualnym
odbiorcy, jego aktywnosci, stanie zdrowia, kontek$cie do poszuki-
wanych tresci, znajomych w mediach spoteczno$ciowych, nawykow
konsumenckich i wielu, wielu innych parametréw. Duzy potencjat
ma geolokalizaja oraz aplikacje glosowe, pozwalajace okresli¢ nawet
nastrdj i stan psychiczny klienta. Dzigki temu zmienia si¢ charakter
odbioru reklamy.

Ze wzgledu na precyzje okreslenia potrzeb, ale rowniez miejsca
i dogodnego czasu, przekaz przestaje atakowac odbiorce, a trafia warto-
$ciowq trescia w jego oczekiwania. Wplywa to na wzmocnienie pozy-
tywnego wrazenia w odniesieniu do reklamowanego produktu, a tym
samym podnosi jego warto$¢. Bank i oferowane przez niego produkty
bankowe sa zawsze blisko klienta, nieomal ,,na zadanie”.

Juz dzi$, niektére banki dostrzegly mozliwosci, jakie stwarza
smartfon i geolokalizacja. Dzigki wykorzystaniu tej funkcjonalnosci,
na przyktad klienci Pekao, Millennium, Alior Banku, mBanku, Mul-
tibanku 1 ING - moga uzyska¢ informacj¢ o tym, gdzie sa najblizsze
bankomaty i oddziaty bankéw. Duze mozliwosci stwarza wyszukiwar-
ka punktow rabatowych. System GPS umozliwia dziatanie aplikacji
pokazujacej najblizsze sklepy, w ktérych klienci moga uzyskac¢ otrzy-
mac znizki. Z takiej opcji, obecnie korzystaja jedynie uzytkownicy
serwisow mobilnych Pekao, Citi Handlowego i mBanku. W ciagu
najblizszych kilkunastu miesi¢cy, nalezy spodziewaé sig, ze wiele
bankoéw, cheac utrzymac pozycje na rynku, podejmie decyzjg o urucho-
mieniu wlasnych serwisow z geolokalizacja. Rezygnacja z obecnosci
w czolowce technologicznej moze okaza¢ si¢ powaznym czynnikiem,
wplywajacym na pogorszenie wizerunku banku. Wprowadzajac mozli-
wos$¢ geolokalizacji, nalezy jednak pamigta¢ o zwiazanych z nig zagro-
zeniach. Nieprzemyslane jej wykorzystanie moze prowadzi¢ do spadku
satysfakcji klienta, a w rezultacie doprowadzi¢ do jego rezygnacji
z ushugi®®.

1% Dzigki geolokalizacji..., op. cit.
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W ciagu ostatnich lat, wielkie budzety reklamowe bankow ksztat-
towaly gldwnie przekaz internetowy, natomiast rozwoj technologii
mobilnych oraz rozpowszechnianie si¢ smartfonow sprawil, ze sa one
obecne z klientem, zawsze 1 wszgdzie w postaci przekazu reklamowego
i powigzanych z nim produktéw oraz ustug bankowych. W kampaniach
reklamowych realizowanych w urzadzeniach mobilnych, istnieje moz-
liwos¢ dostepu do statystyk w czasie rzeczywistym. Wykorzystanie tej
opcji pozwala optymalizowa¢ dziatania, takze pod wzgledem konwersji
poszczeg6lnych kreacji reklamowych?. Dodatkowo, kampanie rekla-
mowe przeprowadzane w ten sposob, sprzyjaja rowniez ekonomizacji
dziatania i racjonalizacji kosztow.

Dzigki aplikacyjnemu charakterowi, reklama staje si¢ kanatem
komunikacji, w ktorym obie strony sa aktywne, zarowno klient, jak
i bank. Taki dialog tworzy nowa jako$¢ w ksztaltowaniu produktu, ale
rowniez przekazu reklamowego. Wydaje sig, ze ta uniwersalna wiasci-
wo$¢ wynikajaca z mozliwosci tabletu, czy smartfona, powinna by¢
podstawa planowania strategii reklamowych wielu bankéw i innych
instytucji finansowych. Nowa technologia mobilna, oprocz konwer-
gencji wielokanatowych ushug bankowych staje si¢ platforma konwer-
gencji reklamy.

Z.akonczenie

Na rynku finansowym produktem jest kazda usluga oferowana
klientowi odptatnie lub bezptatnie?'. Rynek produktéw bankowych,
podobnie jak banki podlega ewolucji. Banki, jak i agencje reklamo-
we ulegaja temu procesowi. Zmieniaja si¢ wigc zarowno oczekiwania
bankéw wzgledem agencji reklamowych, jak réwniez oczekiwania
rynku - klientow w sferze pozadanego wizerunku banku oraz oferty
produktowej. Agencje obslugujace banki, powinny uwaznie $ledzi¢
rozwdj technologii wykorzystywanej przez banki do dystrybucji ustug
oraz ksztattowanie si¢ nowych trendow w sferze oczekiwan i nawykow
konsumenckich. Dotyczy to takze rozszerzania si¢ zasiggu populacji,
obejmowanej przez ushugi bankowe, zarowno z punktu widzenia tery-

20 B. Ratuszniak (Red.), Raport interaktywnie.com — marketing mobilny (2012), s. 21, http:
//interaktywnie.com/index/index/?file=raport_marketing_mobilny 2012.pdf, 19. 12. 2012.

2 D. Dziuba, Systemy informatyczne w obstudze bankéw detalicznych, WNE UW, Warszawa
2001, s. 175.
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torialnego, grup wiekowych jak i dostgpu do nowoczesnych technologii
komunikacyjnych.

Praca agencji reklamowej powinna by¢ skorelowana z dynamika
zmian na rynku ustug bankowych, a nowatorskie, kreatywne rozwiaza-
nia, nalezatoby testowac jeszcze na etapie poprzedzajacym ich wdroze-
nie. Kampanie powinny by¢ aktualizowane, poniewaz w przeciwnym
przypadku szkodzityby wizerunkowi banku, a takze utrudniatyby
sprzedaz oferowanych produktéw bankowych.

Dodanie elementow, ktore aktualnie sa rozpoznawalne, jako
nowoczesne i wysoko zaawansowane do kampanii reklamujacej pro-
dukty bankowe, mimo ze w istocie nie ingeruja w sam produkt, moze
przynies¢ konkretne korzysci sprzedazowe i wizerunkowe. Natomiast
lekcewazenie trendu, moze doprowadzi¢ do uznania nawet bardzo
dobrego produktu za przestarzaty i nieatrakcyjny wobec innych, ofe-
rowanych przez konkurencje. Wizerunek jest bowiem rowniez efektem
oddziatywania grup odniesienia oraz tego, w jaki sposob odbiorcy
wyobrazaja sobie dang marke*. Cyfrowa rzeczywisto$¢ wyposazylta
juz reklamodawcoéw w kompleksowa wiedz¢ o indywidualnym konsu-
mencie oraz w narzgdzia pozwalajace na kierunkowe dotarcie do niego
ze specjalnie dedykowanym komunikatem?®.

Jeszcze kilka lat temu, wizja wirtualnego banku, ktéry oferuje
swoje produkty bez posrednictwa realnego oddziatu byta ograniczona
przez mozliwosci technologiczne. Najsmielsze rozwiazania w istocie,
ograniczaty si¢ do zwyktej bankowosci internetowej. Natomiast trudno
byto stworzy¢ taki bank, ktory oferowaltby peten zakres $wiadczonych
ustug w sposob zdalny i odmiejscowiony. Dzi$ istnienie banku w takiej
formie stalo sig¢ realnym do$wiadczeniem wielu klientéw. Dlatego
reklama ustug bankowych powinna uwzgledniac fakt, ze naleza oni do
generacji cyfrowych tubylcow oraz cyfrowych imigrantow. Ze wzgledu
na rdznice w zakresie typow aktywnosci i kontaktu z nowymi techno-
logiami, obie grupy w inny sposob odbieraja i przetwarzaja informacje
oraz poshuguja si¢ innymi kodami jezykowymi®.

2 A. Koztowska, Reklama. Od osobowosci marki do osobowosci konsumenta, w: Instrumenty
ksztaltowania wizerunku marki, (red.) A. Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2005,
http://www.wsp.pl/file/737_512466172.pdf, 19. 12. 2012.

3 Por. A. Grzegorczyk, Konwergencja mediow — szanse i zagrozenia, w: e-komunikacja, (red.)
A. Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2003, s. 51.

2 M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants, On the Horizon, MCB University Press 2001,
Vol. 9, No. 5, s. 1-2.

51



Sytuacja makroekonomiczna i zmiany regulacyjne w sektorze
finansowym powoduja glebokie przeksztatcenia w sposobie dziatania
bankéw. Oprocz troski o odczuwalna poprawe jakosci oferowanych
ustug, banki powinny potozy¢ zdecydowany nacisk na dziatania
reklamowe, ktore znaczaco rozszerza informacj¢ na temat produktow
i ustug bankowych. Dotychczasowa strategia bankow wobec zjawisk
wynikajacych ze spowolnienia gospodarczego, opierala si¢ na redukcji
kosztow. Jednak efekty takich dziatan sa korzystne w krotkookresowe;j
perspektywie. Zwlaszcza, ze wiazalo si¢ to z ograniczeniem budzetow
reklamowych.

Dhlugofalowym priorytetem powinien byé wzrost przychodow,
wynikajacy z kreatywnej poprawy jakosci oferowanych ustug. Dlatego
bardzo istotnym, strategicznym sktadnikiem, tak pojmowanej jakosci
jest rowniez odpowiedzialny i profesjonalny sposob prowadzenia dzia-
fan reklamowych. Czesto to wlasnie one, jeszcze przed dokonaniem
wyboru, decyduja o tym, jak w §wiadomosci klienta ksztattuje wizeru-
nek banku.

Nalezy jednak podkresli¢, ze produkty bankowe maja w zasadzie
bardzo podobny charakter, dlatego w wykreowaniu ich wyjatkowej
wartosci dla klienta, szczeg6lne znaczenie ma odpowiednia strategia
reklamowa. Powinna ona podkres§la¢ zaangazowanie banku w relacje
z klientem. Wiele kampanii reklamowych, niestety zamiast skupia¢ si¢
na tworzeniu wigzi z klientem, pozostawia negatywne wrazenie mecha-
nicznego podejscia do jego pieniedzy.

Abstrakt

Dzigki rozwojowi telefonii komérkowej i mobilnego internetu, a
takze upowszechnieniu mobilnych urzadzen typu PDA, klienci maja
mozliwos$¢ swobodnego wyboru. Zmienia to w radykalny sposob
podejscie do pojecia lojalnosci i przywiazania do konkretnego banku.
Z punktu widzenia komparatystyki mamy do czynienia z procesem
konwergencji, polegajacej na zacieraniu si¢ roznic, ujednolicaniem
ushug bankowych w obregbie charakterystycznych dla nich kategorii i
laczeniem w wirtualnej sieci. Towarzyszy temu konwergencja zawar-
tosci, ktorej wyrazem jest proces taczenia przekazow. Dotyczy to takze
reklamy, ktora w formie réznych aplikacji moze by¢ wykorzystywana
w mobilnych urzadzeniach PDA. Powszechna dostgpnos$¢ technologii
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stwarza zupelnie nowe, niewykorzystane dotychczas mozliwosci komu-
nikacji i reklamy. Pozwala budowa¢ przekaz dopasowany nie tylko
demograficznie czy psychograficznie, ale takze oparty na precyzyjnej
informacji m. in. o indywidualnym odbiorcy, jego aktywnosci, stanie
zdrowia, kontekscie do poszukiwanych tresci, znajomych w mediach
spolecznosciowych, nawykéw konsumenckich. Agencje obstugujace
banki, powinny uwaznie $ledzi¢ rozwoj technologii wykorzystywa-
nej przez banki do dystrybucji ustug oraz ksztattowanie si¢ nowych
trendow w sferze oczekiwan i nawykow konsumenckich. Cyfrowa rze-
czywisto§¢ wyposazyta juz reklamodawcoéw w kompleksowa wiedzg o
indywidualnym konsumencie oraz w narzedzia pozwalajace na kierun-
kowe dotarcie do niego ze specjalnie dedykowanym komunikatem.

Stowa kluczowe: reklama, smartfon, ustugi bankowe, wielokanato-
wos¢ ushug bankowych, konwergencja ustug bankowych

Abstrakt

With the development of mobile telephony and mobile internet,
as well as dissemination of mobile devices like PDAs (Personal Digital
Assistant), customers have the freedom to choose. This changes radi-
cally the approach to the concept of loyalty and attachment to a parti-
cular bank. From the point of view of Comparability we deal with the
convergence process, consisting of the erase differences, convergence
of banking services inside specific category for them and joining in the
virtual network. This is accompanied by convergence of content, which
is reflected in the process of merging messages. This also applies to
advertising, which is in the form of different applications can be used
in mobile devices, PDAs. The widespread availability of technology
creates a completely new, previously untapped opportunities for com-
munication and advertising. Allows you to build a tailored message not
only demographically, but also based on a precise information about
individual customers, its activities, health, the context of the desired
content, social media friends, consumer habits. Agencies supporting
banks should closely monitor the development of the technology used
by banks for the distribution of services and development of new trends
in the field of consumer expectations and habits. Digital Reality has
already equipped advertisers comprehensive knowledge of the indivi-
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dual consumer and directional tools to reach out to him with a specially
dedicated message.

Keywords: advertising, smartphone, banking services, multichannel
banking services, convergence of banking
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