
W oddziałach – bardzo podob-
ne krzesełka przy bardzo
podobnych biurkach pra-

cowników obsługi klienta. Jedyne, co je
różni, to korporacyjne kolory. Ale to tro-
chę mało. Biedny klient miał małe szan-
se, by wybrać coś właściwego dla siebie.
Jeszcze do niedawna. 
Jak grzyby po deszczu zaczęły zatem po-
wstawać nowe koncepty biznesowe, pro-
ponujące konsumentom bankowość
opartą na zupełnie nowych zasadach.
Potrzebne było jednak silne wsparcie ko-
munikacyjne, aby wyjaśnić, czym te po-
mysły różnią się od tego, co już mamy.
Dla bankowości internetowej należało
wręcz wykreować nieistniejący świat
banku.

Jeszcze 15 lat temu reklama ogranicza-
ła się do budowania zaufania klientów
do poszczególnych banków i oferowa-
nia benefitów generycznych, czyli
wspólnych dla całej bankowości. Były
to czasy, gdy polska bankowość deta-
liczna była w powijakach. Polacy trzy-
mali dużą część oszczędności w skar-
pecie, a instytucje finansowe usiłowały
ich przekonać, że w banku ich pienią-
dze będą bezpieczniejsze, bo nie tylko
nikt nie może ich stamtąd ukraść, ale
nawet mogą otrzymać korzystne odset-
ki! Dla wielu konsumentów to było
prawdziwe odkrycie. Na niedojrzałym
jeszcze rynku zdarzały się upadki mniej
lub bardziej partyzanckich instytucji fi-
nansowych – takich jak np. Bezpiecz-
na Kasa Oszczędności Lecha Grobelne-

go. Zaufanie było wówczas pojęciem
absolutnie kluczowym dla całej katego-
rii. Na tym więc koncentrowała się
uwaga banków i agencji reklamowych. 
Kolejnym etapem było wprowadzenie
na rynek nowoczesnych konceptów de-
talicznych – Millennium i Handlobanku.

Można powiedzieć, że zapoczątkowały
one podział na bankowość tradycyjną
i nowoczesną. W reklamie pojawił się
nowy wątek – nowoczesne banki rekla-
mowały się jako wygodne, o nieskom-
plikowanych procedurach, dla których
czas klienta jest największą wartością. 
Ostatnią fazą tego rozwoju było wpro-
wadzenie bankowości internetowej. Jest
ona odpowiedzią na oczekiwania mło-
dych, wykształconych klientów, którzy
uważają, że bankowość jest prostą dzia-
łalnością komercyjną i jako taka dosko-
nale nadaje się do przeprowadzki
do sieci. Zadaniem pierwszych reklam
banków internetowych było wygenero-
wanie silnie nacechowanej emocjonal-
nie opozycji młodej, dynamicznej ban-
kowości internetowej wspartej nutą
anarchii – wobec staromodnej bankowo-
ści „tradycyjnej”. 

Poważna instytucja o długiej tradycji i zna-
nej powszechnie nazwie nie musi skupiać
się w komunikacji na budowie zaufania.
Konsumenci wiedzą, że PKO BP, Bank Pe-
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Kreacja: DougFaberFamily

uderzamy
Reklamà
Klienci zasadniczo ufajà bankom. Czy zatem budowanie
zaufania do marki nie jest wa˝ne? Broƒ Bo˝e. Co prawda
nie jest ono kluczem do serc potencjalnych klientów, 
ale nie wystarcza w ka˝dej sytuacji. 

JAROS¸AW CHLUDZI¡SKI

Komunikacja dziÊ 
i w przesz∏oÊci

Co z budowaniem zaufania?



kao SA czy Bank BPH to poważne, godne
zaufania instytucje. Inwestowanie w bu-
dowę zaufania byłoby w tym przypadku
oczywistą stratą pieniędzy. 
Paradoksalnie – ograniczony sens ma
także w przypadku znanych banków
wirtualnych. Pamiętać należy bowiem,
że ich klienci to osoby młode, a zatem:
● otwarte na nowości,
● mające zaufanie do Internetu jako śro-
dowiska biznesowego, do handlu inter-
netowego,
● skłonne do ryzyka,
● nad bezpieczeństwo przedkładające
wygodę.
Dlatego oczywisty sens mają tylko ta-
kie „inwestycje w zaufanie”, które wią-
żą się z:
● wejściem nowej instytucji na rynek, 
● próbą poszerzania kategorii bankowo-
ści wirtualnej poprzez przyciągnięcie
do niej tych klientów, którzy do tej po-
ry pozostawali w bankach tradycyjnych,
● zażegnaniem sytuacji kryzysowych, któ-
re w życiu każdej instytucji się zdarzają.
Czy to oznacza, że budowanie zaufania
nie jest ważne? Broń Boże. Nie jest ono
kluczem do serc potencjalnych klientów,
bo poziom zaufania do całego polskie-
go systemu bankowego jest wysoki. Jest
warunkiem koniecznym, ale niewystar-
czającym. 
Kwestia zaufania nie dotyczy zatem prze-
kazu, ale tzw. tonalności, czyli atmosfe-
ry, jego klimatu. Bankowi po prostu nie
wszystko w reklamie przystoi. Nie powi-
nien przekraczać pewnych granic szaleń-
stwa i dziwności, na które można sobie
pozwolić w innych sytuacjach. Trzeba
unikać takich pomysłów, które w sposób
oczywisty podważają wiarygodność in-
stytucji. Warto jednak zaznaczyć, że te
granice przesuwają się coraz bardziej. 

Klienci agencji reklamowych często zle-
cają realizację kampanii, która ma opo-
wiadać o firmie i jej produkcie. Istnieje
bowiem fałszywe mniemanie, że klient
żywo interesuje się usługami czy pro-
duktami, które obejmuje dana marka.
Że chłonie informacje o jej inicjatywach
czy nowych produktach. Niestety praw-
da jest prozaiczna i przykra. Pomijając
pasjonatów danej dziedziny, konsumen-
ci są zainteresowani tylko sobą. Zajmu-
je ich szczególnie:
● jak się czują, 
● jak im się wiedzie, 
● jak wyglądają, 
● jak postrzega ich otoczenie. 
Produkty, kategorie i marki interesują ich
tylko przez ten pryzmat. Trafnie ujmuje

to Marek Kondrat w ostatniej kreacji dla
ING Banku Śląskiego – „bank jest od te-
go, żeby zarabiać pieniądze”. Bo dzięki
temu konsument może realizować swo-
je cele i pragnienia. Rolą reklamy jest za-
tem pokazanie konsumentowi relacji, ja-
ka łączy lub łączyć może jego i produkt.
Każdemu z nas zdarzyło się na pewno
nie raz zobaczyć reklamę, która trafiła
w samo serce! Była jakby trafną diagno-
zą naszego stanu duszy. Natomiast pro-
dukt był gdzieś w tle. Właśnie takie re-
klamy są najskuteczniejsze. 
Należy pamiętać, aby nie tworzyć takich
powiązań na siłę. Osią komunikacji mu-
si być prawda i realne sytuacje. Konsu-
menci są bowiem niezwykle wyczuleni
na fałsz. Bardzo źle przyjmują naciąga-
ne sytuacje, nachalne wciskanie im pro-
duktów. I czują się obrażeni, że traktu-

je się ich jako zbyt głupich, by mogli
dokonywać samodzielnych wyborów. 
Niektórzy powiadają, że reklamą moż-
na klientom wcisnąć wszystko. Ale to nie
jest prawda. Dobra reklama może konsu-
menta zwieść tylko raz. Gdy w odpowie-
dzi na fantastyczną, wciągająca reklamę
– na próbę dokonają zakupu i rozczaru-
ją się – czar pryśnie bezpowrotnie. I taki
klient do firmy nie wróci już nigdy. 

Gdy jednak spojrzeć na bardzo szeroką
obecnie ofertę bankowości i porównać
proponowane warunki – okazuje się, że

niewiele jest naprawdę wyróżniających
się ofert. W miarę upływu lat produkty
stają się coraz bardziej podobne do sie-
bie. I tu niestety nie sposób zgodzić się
z tym samym Markiem Kondratem z re-
klamy ING Banku Śląskiego, który twier-
dzi, że bank nie jest od tego, żeby był faj-
ny. Otóż właśnie jest od tego! Jeśli
wszystkie banki zarabiają mniej więcej
tak samo mało (co jest związane z niski-
mi stopami procentowymi), klient idzie
do tego banku, który jest „fajniejszy”. 
Decydująca powoli staje się wartość do-
dana wynikająca z komunikacji. Dlacze-
go to akurat Marek Kondrat mówi w re-
klamie ING, że bank nie musi być „fajny”?
Przecież mógłby to powiedzieć anonimo-
wy aktor. Kondrat jednak potrzebny jest
właśnie do tego, żeby ING był „bardziej
fajny” niż inne banki. Bo Marek Kondrat
jest „fajny” i Zbigniew Zamachowski też
jest „fajny”! Oczywiście konsumenci w ży-
ciu nie przyznają się do tego, że wybrali
dany bank właśnie dlatego. „Fajność” ule-
ga zatem procesowi racjonalizacji, okazu-
je się, że fajny bank ma w opinii klientów
wyższe oprocentowanie, ładniejszy wy-
strój oddziałów i lepszą obsługę. 
Dobrym przykładem kampanii bankowej,
która idealnie pogodziła istotny dla kon-
sumenta przekaz i fajność to kampania
wprowadzająca Lukas Banku – „tak po-
winno być w każdym banku”. Jest tam
wszystko, co trzeba – przekaz mówiący
o jakości obsługi klienta i odpowiednia
dawka humoru. 
Nie należy zatem bagatelizować „fajno-
ści”. Przy całym niezbędnym wysiłku wło-
żonym w odróżnienie oferty na poziomie
produktowym należy też zadbać o to, że-
by klienci nas polubili – to jedna z najbar-
dziej opłacalnych inwestycji. Gdy nas lu-
bią, mamy do czynienia z „benefit of
doubt” – następuje zjawisko rozstrzyga-
nia wszelkich wątpliwości na naszą ko-
rzyść. Lokaty w naszym banku mają niż-
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CZEGO MO˚E DOKONAå REKLAMA?
● Zwróciç uwag´ konsumenta na dany bank
i przekazaç mu jakàÊ informacj´ o nim.
● Sk∏oniç do sprawdzenia warunków oferowanych
przez bank
● Spowodowaç, ˝e go polubi.
● Reszta zale˝y od sprzedawcy i produktu, który
musi obroniç si´ sam.

èród∏o: Lukas BANK

„Fajny” bank

Konsumenta 
nie interesuje bankowoÊç
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Praktyka bankowa

sze opro-
centowanie niż in-
ne? Za to na pewno mniej tracimy, jeśli
zerwiemy ją przed terminem. Prowadze-
nie naszego konta kosztuje więcej?
Na pewno opłaty za transakcje są niższe.

Obiegowa prawda mówi, że polscy konsu-
menci nie lubią reklam. Jest to tylko część
prawdy. Problem leży gdzie indziej. Nasze
bloki reklamowe są nudne
i nijakie. Można zatem po-
wiedzieć, że Polacy nie lubią
reklam nudnych i nijakich.
Męczy ich oglądanie po raz
tysięczny tej samej, typowej
rodziny przytym samym sto-
le iwtej samej kuchni. Męczy ich to, że wci-
ska im się do głowy po raz tysięczny to sa-

mo nieciekawe hasło.
Muszę przyznać, że ich rozumiem

– takich reklam ja też oglądać nie lubię. 
Na tym tle zastanawiający jest sukces ma-
rek takich, jak Heyah, Żubr czy Toyota.
Jak to jest, że są reklamy, które konsu-
menci chcą oglądać ciągle na nowo? Jak
to jest, że ludzie czekają na nie, wysiadu-
ją przy telewizorze, aby zobaczyć kolej-
ną odsłonę kampanii? Że wejście na an-
tenę niektórych reklam traktowane jest
nieomal jak filmowa premiera? 
Odpowiedź jest wbrew pozorom bardzo
prosta – reklamodawca i agencja zadali

sobie trud dostarczenia konsumentowi
komunikatu w sposób atrakcyjny, świe-

ży i zaskakujący. Taka reklama jest ma-
łym 30-sekundowym „dziełem filmo-
wym”, które ma w założeniu być samo
w sobie atrakcją dla widza. Obejrzenie
jej powinno mieć taki efekt, jak obejrze-
nie filmu w kinie: konsument powinien
czuć, że doświadczył czegoś, co go roz-
śmieszyło, wzruszyło lub zdenerwowa-
ło. Przekazanie mu założonego komuni-
katu jest ubocznym efektem. Dzięki temu
mamy szansę ominięcia tzw. wewnętrz-
nego radaru konsumenta – mechanizmu
nastawionego na krytyczne ocenianie
i weryfikację przyswajanych treści. 

Niebankowego wyrazu komunikacji
wymagają także nowe segmenty kon-
sumentów. Młodzi, 18-25-letni ludzie
mają swój język, własny system warto-
ści, inne od starszych pokoleń życiowe
doświadczenia. Dlatego mBank nie mó-
wi nic o szybkiej obsłudze, o tym, że jest
czynny przez 24 godziny na dobę, bo
to jest dla młodych klientów oczywiste.
Koncentruje się na tym, co dla nich
ważne – buduje mBankową społecz-

Osià komunikacji musi byç prawda i realne
sytuacje. Konsumenci sà bowiem niezwykle
wyczuleni na fa∏sz.

�

�

CZEGO POTRZEBUJE AGENCJA?
˚eby dobrze wykonaç swojà prac´ nad jakimÊ
projektem, agencji potrzebny jest solidny pakiet
startowy: 
● jasny i realistyczny cel strategiczny – czy kam-
pania ma odnieÊç skutek wizerunkowy, czy sprze-
da˝owy. Jasny cel jest s∏abà stronà briefów agen-
cyjnych w Polsce. Reklamodawcy cz´sto chcà
zrealizowaç jednà kampanià wiele celów, cz´sto
sprzecznych ze sobà. Co za tym idzie, przekaz
ulega rozmyciu i kampania nie osiàga cz´sto ˝ad-
nego z postawionych przed nià zadaƒ;
● pe∏na informacja na temat otoczenia rynkowe-
go, wynikajàca z wiedzy i doÊwiadczenia klienta,
ale tak˝e zaczerpni´ta z niezale˝nych êróde∏;
● dane o konsumencie, o tym, kim jest, co robi,
jaki jest jego stan wiedzy i opinia o kategorii i pro-
dukcie – jak˝e cz´sto dzia∏amy na podstawie ˝y-
czeniowego myÊlenia klienta, mijajàc si´ z odczu-
ciami finalnego konsumenta...
● informacj´ o produkcie – klienci cz´sto nie chcà
ujawniaç szczegó∏ów na temat reklamowanego
produktu, bojàc si´, ˝e dane przekazane agencji
lub kilku agencjom (gdy jest to przetarg) przenik-
nà do konkurencji przez ods∏onà zrealizowanej
kampanii. Jest to oczywistà pomy∏kà – agencja
nie mo˝e w tej sytuacji zrealizowaç ˝adnego po-
mys∏u opartego o szczegó∏owe detale produktu;
● odwagi przy zatwierdzaniu kampanii do realiza-
cji – pami´tajmy, ˝e decyzja o wyborze konceptu
nie mo˝e byç kolektywna. Decyzje kolektywne ma-
ja t´ istotnà wad´, ˝e usuwajà z „dzie∏a”, którego
decyzja dotyczy, wszelkie znamiona wyró˝niajà-
ce. Odst´pstwa od Êredniej sà bowiem odrzuca-
ne przez jakàÊ cz´Êç zespo∏u decyzyjnego. Pozo-
staje wówczas tylko Êrodek – akceptowalny dla
wszystkich, lecz nikogo nie poruszajàcy. I jako ta-
ki nie ma szans na skuteczne dzia∏anie na rynku.
Stanowczo rekomenduj´ ekspercki wybór przez
decydentów – bazujàcy na opiniach zespo∏u, lecz
niestarajàcy si´ wszystkich zadowoliç. DoÊwiad-
czenia wskazujà te˝, ˝e du˝o lepiej dzia∏ajà kon-
cepty, które budzà emocje i dzielà zespó∏, ni˝ nija-
kie, niebudzàce gwa∏townych reakcji.
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Nudnych rzeczy nikt nie lubi
Reklama to gra



ność i daje im istotne poczucie przyna-
leżności. Z tego samego powodu komu-
nikacja bankowości internetowej PKO
Inteligo skierowana do młodych klien-
tów to animowane filmy nasuwające
skojarzenia ze światem gier kompute-
rowych. Taki styl potwierdza, że bank
ten jest w stanie wiarogodnie operować
w Internecie. 
Pokazanie po raz setny banknotów czy
animowanych plików pieniędzy jest
bankowym odpowiednikiem rodziny
przy stole – nadużywanej w kategorii
reklam produktów spożywczych. Gdzieś

w zakamarkach pamięci kołaczą im się
dziesiątki podobnych reklam, które
„gdzieś” widzieli wcześniej. Istnieje więc
duże prawdopodobieństwo, że klienci
nie zapamiętają używanej w reklamie
marki, a pieniądze wydane na promo-
cje zmarnują się. 

Można zaryzykować tezę, że skutecz-
na reklama powinna zawsze operować
w obszarze uznawanym za „nietykalny”.
Jeśli nie obalamy jakiegoś stereotypu, je-
śli nie polemizujemy z jakąś obiegową
prawdą, pokazujemy konsumentom re-
klamy poprawne. Czyli takie, jakich się
spodziewają. Konsument przed telewi-
zorem ma na wpół wyłączoną uwagę.
Reklamy ogląda kątem oka i słucha jed-
nym uchem. W 10-minutowym bloku
ogląda 20 różnych filmów, mamy jedną
szansę na dwadzieścia, że z bloku zapa-
mięta właśnie nasz film. Musimy mu to
ułatwić, czyli wyrwać go z jego letargu.
Jak to zrobić? 
● Pokazać coś, co go zdziwi, zaskoczy
lub będzie dla niego atrakcją. Jako ta-

kie musi mieć walor nowości, musi ła-
mać obowiązujące konwencje.
● Przekazać prostą historię na jeden do-
minujący temat. Reklamodawcy mają
często tendencję do wpakowania do jed-
nego 30 sekundowego filmu 3-4 konku-
rencyjnych przekazów. 
Jeśli przypomnimy sobie owe 20 reklam
w bloku i to, że niestety każda z nich
usiłuje przekazać kilka treści – jeden
blok atakuje konsumenta 40-60 komu-
nikatami. Kto to wytrzyma? Dajmy kon-
sumentowi szansę! Stara mądrość, któ-
ra doskonale sprawdza się w świecie

reklamy, mówi, że mniej znaczy więcej.
Doskonałym przykładem na poparcie
tej tezy jest reklama Eurobanku, która
przekazuje klientom tylko to, że
do otrzymania kredytu potrzebny jest
dowód osobisty. Nic więcej! Konsument
sam wyciąga sobie wnioski dodatko-
we..., że to prosty kredyt, że szybko się
go dostaje, że nie musi martwić się
o zbędne formalności.

Specyficzną cechą bankowości jest rów-
noległe operowanie na kilkunastu ryn-
kach, np. konta detaliczne, karty kredy-
towe, kredyty hipoteczne, szybkie
kredyty detaliczne, lokaty, fundusze in-
westycyjne i mnóstwo innych. Równole-
gle w różnych kanałach komunikacji po-
jawia się wiele różnych komunikatów.
Dlatego korzystne jest utrzymanie spój-

nego konceptu strategiczno-kreatywne-
go przez dłuższy czas. 
Dobrym przykładem takiego rozwiązania
jest kampania wykorzystująca postać Pa-
na Kowalskiego w banku PKO BP. Był to
koncept realizowany przez kilka lat, przez
kilkanaście kolejnych kampanii wizerun-
kowych iproduktowych. Dzięki temu moż-
na utrzymać spójny i czytelny dla konsu-
mentów kierunek strategiczny oraz
stworzyć tak ważne w finansach wrażenie
porządku, które przekłada się napoziomie
nieświadomym na wcześniej wzmianko-
wane poczucie zaufania do instytucji.

Pomimo pewnych ograniczeń na polu re-
klamy bankowość jest w coraz większym
stopniu podobna do innych kategorii. Pro-
dukty są coraz prostsze. Klienci coraz czę-
ściej w swoich wyborach postępują im-
pulsywnie i kierują się emocjami. Coraz
częściej produkty bankowe skonstruowa-
ne są na takiej zasadzie, jak zwykłe pro-
dukty konsumpcyjne. Dlatego komuni-
kacja bankowa w coraz większym stopniu
będzie przypominała komunikację doty-
czącą tych produktów. Nie jest to niczym
dziwnym. Świadczy o zdrowym rozwo-
ju tej kategorii w Polsce i wymagać będzie
jednak coraz bardziej elastycznego i od-
ważnego podejścia decydentów.

Autor jest pracownikiem agencji PZL, 
zajmuje stanowisko planera strategicznego. 
WczeÊniej w agencji corporate identity 
Grupa A5 oraz agencji brandingowej 
Dragon Rouge. 
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Taki styl potwierdza, ˝e bank ten jest w stanie
wiarogodnie operowaç w Internecie.
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Kreacja: Plasitige Image

Kreacja: Plasitige Image

Dobrze skalkulowane ryzyko

Spojrzenie w przysz∏oÊç


