Reklama
uderzamy

Klienci zasadniczo ufajg bankom. Czy zatem budowanie
zaufania do marki nie jest wazne? Bron Boze. Co prawda
nie jest ono kluczem do serc potencjalnych klientow,

ale nie wystarcza w kazdej sytuacji.

JAROSEAW CHLUDZINSKI

oddziatach — bardzo podob-

ne krzesetka przy bardzo

podobnych biurkach pra-
cownikéw obstugi klienta. Jedyne, co je
r6zni, to korporacyjne kolory. Ale to tro-
che malo. Biedny klient miat mate szan-
se, by wybraé co$ wlasciwego dla siebie.
Jeszcze do niedawna.
Jak grzyby po deszczu zaczely zatem po-
wstawac nowe koncepty biznesowe, pro-
ponujace konsumentom bankowos$é
oparta na zupelnie nowych zasadach.
Potrzebne byto jednak silne wsparcie ko-
munikacyjne, aby wyjasnic, czym te po-
mysly réznig sie od tego, co juz mamy.
Dla bankowosci internetowej nalezato
wrecz wykreowad nieistniejacy swiat
banku.

Komunikacja dzi$
i w przesztosci

Jeszcze 15 lat temu reklama ogranicza-
fa sie do budowania zaufania klientéw
do poszczegdlnych bankéw i oferowa-
nia benefitéw generycznych, czyli
wspolnych dla catej bankowosci. Byty
to czasy, gdy polska bankowos¢ deta-
liczna byta w powijakach. Polacy trzy-
mali duza cze$é oszczednosci w skar-
pecie, a instytucje finansowe usitowaty
ich przekona¢, ze w banku ich pienia-
dze beda bezpieczniejsze, bo nie tylko
nikt nie moze ich stamtad ukrasc, ale
nawet moga otrzymac korzystne odset-
ki! Dla wielu konsumentéw to byto
prawdziwe odkrycie. Na niedojrzatym
jeszcze rynku zdarzaly sie upadki mniej
lub bardziej partyzanckich instytucji fi-
nansowych — takich jak np. Bezpiecz-
na Kasa Oszczednosci Lecha Grobelne-
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nowa karta

kredytowa

go. Zaufanie byto wéwczas pojeciem
absolutnie kluczowym dla catej katego-
rii. Na tym wiec koncentrowatla sie
uwaga bankéw i agencji reklamowych.
Kolejnym etapem bylo wprowadzenie
na rynek nowoczesnych konceptéw de-
talicznych — Millennium i Handlobanku.

Mozna powiedzieé, ze zapoczatkowaty
one podziat na bankowos¢ tradycyjna
inowoczesng. W reklamie pojawit sie
nowy watek — nowoczesne banki rekla-
mowaly sie jako wygodne, o nieskom-
plikowanych procedurach, dla ktérych
czas klienta jest najwiekszg wartoscia.
Ostatnia faza tego rozwoju byto wpro-
wadzenie bankowosci internetowej. Jest
ona odpowiedzig na oczekiwania mto-
dych, wyksztatconych klientéw, ktorzy
uwazaja, ze bankowos¢ jest prosta dzia-
talnoscig komercyjna i jako taka dosko-
nale nadaje sie do przeprowadzki
do sieci. Zadaniem pierwszych reklam
bankéw internetowych byto wygenero-
wanie silnie nacechowanej emocjonal-
nie opozycji mtodej, dynamicznej ban-
kowosci internetowej wspartej nutg
anarchii — wobec staromodnej bankowo-
$ci tradycyjnej”.

Ona jest
bez zarzutu

Co z hudowaniem zaufania?

Powazna instytucja o dlugiej tradycji i zna-
nej powszechnie nazwie nie musi skupia¢
sie w komunikacji na budowie zaufania.
Konsumenci wiedza, ze PKO BP, Bank Pe-
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kao SA czy Bank BPH to powazne, godne
zaufania instytucje. Inwestowanie w bu-
dowe zaufania bytoby w tym przypadku
oczywista stratg pieniedzy.
Paradoksalnie — ograniczony sens ma
takze w przypadku znanych bankéw
wirtualnych. Pamietaé nalezy bowiem,
ze ich klienci to osoby mlode, a zatem:
e otwarte na nowosci,

e majace zaufanie do Internetu jako sro-
dowiska biznesowego, do handlu inter-
netowego,

e sklonne do ryzyka,

e nad bezpieczenstwo przedktadajace
wygode.

Dlatego oczywisty sens maja tylko ta-
kie , inwestycje w zaufanie”, ktére wia-
73 sie z:

e wejsciem nowej instytucji na rynek,
e proba poszerzania kategorii bankowo-
$ci wirtualnej poprzez przyciagniecie
do niej tych klientéw, ktérzy do tej po-
ry pozostawali w bankach tradycyjnych,
e zazegnaniem sytuacji kryzysowych, kto-
re w zyciu kazdej instytucji sie zdarzaja.
Czy to oznacza, ze budowanie zaufania
nie jest wazne? Bron Boze. Nie jest ono
kluczem do serc potencjalnych klientéw,
bo poziom zaufania do catego polskie-
go systemu bankowego jest wysoki. Jest
warunkiem koniecznym, ale niewystar-
czajacym.

Kwestia zaufania nie dotyczy zatem prze-
kazu, ale tzw. tonalnosci, czyli atmosfe-
ry, jego klimatu. Bankowi po prostu nie
wszystko w reklamie przystoi. Nie powi-
nien przekracza¢ pewnych granic szalen-
stwa i dziwnosci, na ktére mozna sobie
pozwolié¢ w innych sytuacjach. Trzeba
unikac takich pomystéw, ktére w sposéb
oczywisty podwazaja wiarygodnos¢ in-
stytucji. Warto jednak zaznaczy¢, ze te
granice przesuwaja sie coraz bardziej.

Konsumenta
nie interesuje bankowos¢

Klienci agencji reklamowych czesto zle-
caja realizacje kampanii, ktéra ma opo-
wiadac o firmie i jej produkcie. Istnieje
bowiem falszywe mniemanie, ze klient
zywo interesuje sie ustugami czy pro-
duktami, ktére obejmuje dana marka.
Ze chlonie informacje o jej inicjatywach
czy nowych produktach. Niestety praw-
da jest prozaiczna i przykra. Pomijajac
pasjonatéw danej dziedziny, konsumen-
ci sa zainteresowani tylko soba. Zajmu-
je ich szczegdlnie:

ejak sie czuja,

ejak im sie wiedzie,

ejak wygladaja,

e jak postrzega ich otoczenie.
Produkty, kategorie i marki interesuja ich
tylko przez ten pryzmat. Trafnie uyjmuje

to Marek Kondrat w ostatniej kreacji dla
ING Banku Slaskiego — ,bank jest od te-
go, zeby zarabiad pienigdze”. Bo dzieki
temu konsument moze realizowac swo-
je celeipragnienia. Rola reklamy jest za-
tem pokazanie konsumentowi relacji, ja-
ka faczy lub taczy¢ moze jego i produkt.
Kazdemu z nas zdarzyto sie na pewno
nie raz zobaczy¢ reklame, ktdra trafita
w samo serce! Byla jakby trafna diagno-
za naszego stanu duszy. Natomiast pro-
dukt byt gdzies w tle. Wlasnie takie re-
klamy sg najskuteczniejsze.

Nalezy pamietac, aby nie tworzy¢ takich
powigzan na site. Osig komunikacji mu-
si by¢ prawda i realne sytuacje. Konsu-
menci s3 bowiem niezwykle wyczuleni
na falsz. Bardzo Zle przyjmuja naciaga-
ne sytuacje, nachalne wciskanie im pro-
duktdéw. I czuja sie obrazeni, ze traktu-

CZEGO MOZE DOKONAC REKLAMA?

e Zwrdci¢ uwage konsumenta na dany bank
i przekaza¢ mu jaka$ informacje o nim.

o Sktoni¢ do sprawdzenia warunkow oferowanych
przez bank

o Spowodowac, Ze go polubi.

o Reszta zalezy od sprzedawcy i produktu, ktory
musi obroni¢ sig sam.

je sie ich jako zbyt ghupich, by mogli
dokonywac samodzielnych wyboréw.
Niektorzy powiadaja, ze reklama moz-
na klientom wcisnac wszystko. Ale to nie
jest prawda. Dobra reklama moze konsu-
menta zwies¢ tylko raz. Gdy w odpowie-
dzi na fantastyczna, wciagajaca reklame
—na probe dokonajg zakupu i rozczaru-
ja sie — czar prysnie bezpowrotnie. I taki
klient do firmy nie wréci juz nigdy.

~Fajny” bank

Gdy jednak spojrze¢ na bardzo szeroka
obecnie oferte bankowosci i poréwnac
proponowane warunki — okazuje sie, ze

Zrédto: Lukas BANK

niewiele jest naprawde wyrézniajacych
sie ofert. W miare uptywu lat produkty
staja sie coraz bardziej podobne do sie-
bie. I tu niestety nie sposob zgodzi¢ sie
z tym samym Markiem Kondratem z re-
klamy ING Banku Slaskiego, ktéry twier-
dzi, ze bank nie jest od tego, zeby by# faj-
ny. Otéz wiasnie jest od tego! Jesli
wszystkie banki zarabiaja mniej wiecej
tak samo mato (co jest zwigzane z niski-
mi stopami procentowymi), klient idzie
do tego banku, ktéry jest ,fajniejszy”.
Decydujaca powoli staje sie wartos¢ do-
dana wynikajaca z komunikacji. Dlacze-
go to akurat Marek Kondrat méwi w re-
klamie ING, Ze bank nie musi by¢ , fajny”?
Przeciez méglby to powiedzie¢ anonimo-
wy aktor. Kondrat jednak potrzebny jest
wiasnie do tego, zeby ING byt , bardziej
fajny” niz inne banki. Bo Marek Kondrat
jest ,fajny” i Zbigniew Zamachowski tez
jest ,fajny”’! Oczywiscie konsumenci w Zy-
ciu nie przyznaja sie do tego, ze wybrali
dany bank wiasnie dlatego. ,,Fajnos¢” ule-
ga zatem procesowi racjonalizacji, okazu-
je sie, ze fajny bank ma w opinii klientéw
wyzsze oprocentowanie, tadniejszy wy-
strdj oddziatéw i lepsza obstuge.
Dobrym przyktadem kampanii bankowej,
ktdra idealnie pogodzita istotny dla kon-
sumenta przekaz i fajno$¢ to kampania
wprowadzajaca Lukas Banku — ,tak po-
winno by¢ w kazdym banku”. Jest tam
wszystko, co trzeba — przekaz méwigcy
0 jakosci obstugi klienta i odpowiednia
dawka humoru.

Nie nalezy zatem bagatelizowac , fajno-
$ci”. Przy catym niezbednym wysitku wio-
zonym w odréznienie oferty na poziomie
produktowym nalezy tez zadbac o to, ze-
by klienci nas polubili - to jedna z najbar-
dziej optacalnych inwestycji. Gdy nas lu-
biag, mamy do czynienia z ,,benefit of
doubt” — nastepuje zjawisko rozstrzyga-
nia wszelkich watpliwosci na nasza ko-
rzy$¢. Lokaty w naszym banku maja niz-
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sze opro-
centowanie niz in-
ne? Za to na pewno mniej tracimy, jesli
zerwiemy jq przed terminem. Prowadze-
nie naszego konta kosztuje wiecej?
Na pewno oplaty za transakcje sg nizsze.

Nudnych rzeczy nikt nie lubi

Obiegowa prawda méwi, ze polscy konsu-
menci nie lubig reklam. Jest to tylko czesé
prawdy. Problem lezy gdzie indziej. Nasze
bloki reklamowe sa nudne

i nijakie. Mozna zatem po- v
wiedziec, ze Polacy nie lubig
reklam nudnych i nijakich.
Meczy ich ogladanie po raz
tysieczny tej samej, typowej
rodziny przy tym samym sto-
le iw tej samej kuchni. Meczy ich to, ze wci-
ska im sie do glowy po raz tysieczny to sa-
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. mo nieciekawe haslo.
Musze przyznad, ze ich rozumiem
—takich reklam ja teZ ogladac nie lubie.
Na tym tle zastanawiajacy jest sukces ma-
rek takich, jak Heyah, Zubr czy Toyota.
Jak to jest, ze sa reklamy, ktore konsu-
menci chea ogladac ciggle na nowo? Jak
to jest, ze ludzie czekaja na nie, wysiadu-
ja przy telewizorze, aby zobaczy¢ kolej-
na odstone kampanii? Ze wejécie na an-
tene niektérych reklam traktowane jest
nieomal jak filmowa premiera?
Odpowiedz jest wbrew pozorom bardzo
prosta — reklamodawca i agencja zadali

Osig komunikacji musi by¢ prawda i realne
sytuacje. Konsumenci sg bowiem niezwykle
wyczuleni na fatsz.

A

sobie trud dostarczenia konsumentowi
komunikatu w sposéb atrakeyjny, swie-

CZEGO POTRZEBUJE AGENCJA?

Zeby dobrze wykona¢ swoja prace nad jakims
projektem, agencji potrzebny jest solidny pakiet
startowy:

e jasny i realistyczny cel strategiczny — czy kam-
pania ma odnies¢ skutek wizerunkowy, czy sprze-
dazowy. Jasny cel jest sfabg strong briefow agen-
cyjnych w Polsce. Reklamodawcy czesto chca
zrealizowac jedng kampanig wiele celow, czgsto
sprzecznych ze sobg. Co za tym idzie, przekaz
ulega rozmyciu i kampania nie osigga czesto zad-
nego z postawionych przed nig zadan;

o pefna informacja na temat otoczenia rynkowe-
go, wynikajaca z wiedzy i do$wiadczenia klienta,
ale takze zaczerpnigta z niezaleznych zrodet;

o dane o konsumencie, o tym, kim jest, co robi,
jaki jest jego stan wiedzy i opinia o kategorii i pro-
dukcie — jakze czesto dziatamy na podstawie zy-
czeniowego myslenia klienta, mijajac sie z odczu-
ciami finalnego konsumenta...

e informacije o produkcie — klienci czesto nie chca
ujawnia¢ szczegotow na temat reklamowanego
produktu, bojac sie, ze dane przekazane agencii
lub kilku agencjom (gdy jest to przetarg) przenik-
ng do konkurencji przez odstong zrealizowanej
kampanii. Jest to oczywistg pomytka — agencja
nie moze w tej sytuaciji zrealizowac zadnego po-
mystu opartego o szczeg6towe detale produktu;

e odwagi przy zatwierdzaniu kampanii do realiza-
cji — pamigtajmy, Ze decyzja o wyborze konceptu
nie moze by¢ kolektywna. Decyzje kolektywne ma-
ja te istotng wade, ze usuwaja z ,dzieta”, ktdrego
decyzja dotyczy, wszelkie znamiona wyrdzniaja-
ce. Odstepstwa od $redniej s3 bowiem odrzuca-
ne przez jakas czesc zespotu decyzyjnego. Pozo-
staje wowczas tylko $rodek — akceptowalny dla
wszystkich, lecz nikogo nie poruszajacy. | jako ta-
ki nie ma szans na skuteczne dziatanie na rynku.
Stanowczo rekomenduje ekspercki wybor przez
decydentow — bazujacy na opiniach zespotu, lecz
niestarajacy sie wszystkich zadowoli¢. Doswiad-
czenia wskazuja tez, ze duzo lepiej dziafajg kon-
cepty, ktore budza emocie i dzielg zespat, niz nija-
kie, niebudzace gwattownych reakcji.

zy i zaskakujacy. Taka reklama jest ma-
tym 30-sekundowym ,,dzietem filmo-
wym”, ktére ma w zalozeniu by¢ samo
w sobie atrakcjg dla widza. Obejrzenie
jej powinno miec taki efekt, jak obejrze-
nie filmu w kinie: konsument powinien
czud, ze doswiadczyt czegos, co go roz-
$mieszyto, wzruszyto lub zdenerwowa-
fo. Przekazanie mu zatozonego komuni-
katu jest ubocznym efektem. Dzieki temu
mamy szanse ominiecia tzw. wewnetrz-
nego radaru konsumenta — mechanizmu
nastawionego na krytyczne ocenianie
iweryfikacje przyswajanych tresci.

Reklama to gra

Niebankowego wyrazu komunikacji
wymagaja takze nowe segmenty kon-
sumentéw. Mtodzi, 18-25-letni ludzie
maja swoj jezyk, wlasny system warto-
$ci, inne od starszych pokolen zyciowe
doswiadczenia. Dlatego mBank nie mo-
wi nic o szybkiej obstudze, o tym, Ze jest
czynny przez 24 godziny na dobe, bo
to jest dla mtodych klientéw oczywiste.
Koncentruje sie na tym, co dla nich
wazne — buduje mBankowa spotecz-



nos$c i daje im istotne poczucie przyna-
leznosci. Z tego samego powodu komu-
nikacja bankowosci internetowej PKO
Inteligo skierowana do mtodych klien-
téw to animowane filmy nasuwajace
skojarzenia ze $wiatem gier kompute-
rowych. Taki styl potwierdza, ze bank
ten jest w stanie wiarogodnie operowad
w Internecie.

Pokazanie po raz setny banknotéw czy
animowanych plikéw pieniedzy jest
bankowym odpowiednikiem rodziny
przy stole — naduzywanej w kategorii
reklam produktéw spozywcezych. Gdzies
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w zakamarkach pamieci kotacza im sie
dziesiatki podobnych reklam, ktdre
,gdzies” widzieli wezesniej. Istnieje wiec
duze prawdopodobieristwo, ze klienci
nie zapamietajq uzywanej w reklamie
marki, a pienigdze wydane na promo-
cje zmarnuja sie.

Dobrze skalkulowane ryzyko

Mozna zaryzykowac teze, ze skutecz-
na reklama powinna zawsze operowac
w obszarze uznawanym za ,,nietykalny”.
Jesli nie obalamy jakiego$ stereotypu, je-
$li nie polemizujemy z jakas obiegowa
prawda, pokazujemy konsumentom re-
klamy poprawne. Czyli takie, jakich sie
spodziewaja. Konsument przed telewi-
zorem ma na wpdt wytaczona uwage.
Reklamy oglada katem oka i stucha jed-
nym uchem. W 10-minutowym bloku
oglada 20 réznych filméw, mamy jedng
szanse na dwadziescia, ze z bloku zapa-
mieta wiasnie nasz film. Musimy mu to
ulatwid, czyli wyrwac go z jego letargu.
Jak to zrobi¢?

e Pokazac cos, co go zdziwi, zaskoczy
lub bedzie dla niego atrakejg. Jako ta-

kie musi mie¢ walor nowosci, musi la-
mac obowigzujace konwengcje.

o Przekazac prosta historie na jeden do-
minujacy temat. Reklamodawcy majq
czesto tendencje do wpakowania do jed-
nego 30 sekundowego filmu 3-4 konku-
rencyjnych przekazoéw.

Jesli przypomnimy sobie owe 20 reklam
w bloku i to, ze niestety kazda z nich
usituje przekazac kilka tresci — jeden
blok atakuje konsumenta 40-60 komu-
nikatami. Kto to wytrzyma? Dajmy kon-
sumentowi szanse! Stara madrosé, kto-
ra doskonale sprawdza sie w swiecie
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nego konceptu strategiczno-kreatywne-
go przez dtuzszy czas.

Dobrym przyktadem takiego rozwiazania
jest kampania wykorzystujaca postac Pa-
na Kowalskiego w banku PKO BP. Byt to
koncept realizowany przez kilka lat, przez
kilkanascie kolejnych kampanii wizerun-
kowych i produktowych. Dzieki temu moz-
na utrzymac spojny i czytelny dla konsu-
mentéw kierunek strategiczny oraz
stworzy¢ tak wazne w finansach wrazenie
porzadku, ktére przeklada sie na poziomie
nieswiadomym na wczesniej wzmianko-
wane poczucie zaufania do instytucji.

Taki styl potwierdza, Zze bank ten‘jest w stanie

wiarogodnie operowac w Internecie.
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reklamy, méwi, Zze mniej znaczy wiece;j.
Doskonatym przyktadem na poparcie
tej tezy jest reklama Eurobanku, ktora
przekazuje klientom tylko to, ze
do otrzymania kredytu potrzebny jest
dowdd osobisty. Nic wiecej! Konsument
sam wyciaga sobie wnioski dodatko-
we..., Ze to prosty kredyt, ze szybko sie
go dostaje, ze nie musi martwic sie
o zbedne formalnosci.

Spojrzenie w przysztosé

Specyficzna cecha bankowosci jest row-
nolegle operowanie na kilkunastu ryn-
kach, np. konta detaliczne, karty kredy-
towe, kredyty hipoteczne, szybkie
kredyty detaliczne, lokaty, fundusze in-
westycyjne i mnéstwo innych. Réwnole-
gle w réznych kanatach komunikacji po-
jawia sie wiele r6znych komunikatow.
Dlatego korzystne jest utrzymanie spdj-

Pomimo pewnych ograniczen na polu re-
klamy bankowo$¢ jest w coraz wiekszym
stopniu podobna do innych kategorii. Pro-
dukty sa coraz prostsze. Klienci coraz cze-
Sciej w swoich wyborach postepujg im-
pulsywnie i kieruja sie emocjami. Coraz
czesciej produkty bankowe skonstruowa-
ne sg na takiej zasadzie, jak zwykte pro-
dukty konsumpcyjne. Dlatego komuni-
kacja bankowa w coraz wiekszym stopniu
bedzie przypominata komunikacje doty-
czacq tych produktéw. Nie jest to niczym
dziwnym. Swiadczy o zdrowym rozwo-
ju tej kategorii w Polsce i wymagac bedzie
jednak coraz bardziej elastycznego i od-
waznego podejscia decydentow.

Autor jest pracownikiem agenciji PZL,
zajmuje stanowisko planera strategicznego.
Wczesniej w agenciji corporate identity
Grupa A5 oraz agencji brandingowej
Dragon Rouge.
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