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Streszczenie

Wymagajacy klienci oraz szeroki zakres proponowanych przez instytucje finansowe produktéw
i ustug tworzy bariere swobodnego wejscia tychze instytucji na rynek finansowy. Oferowanie
zblizonych produktéw réznigcych sie jedynie nazwg nie wyrdznia w zaden sposéb danej jednostki
od konkurencji, dlatego tez tak wazna role odgrywa marketing — reklama. W oparciu o analize
wybranych przez autoréw bankoéw i dziatan marketingowych, ktére podejmuja, przedstawiono
czym jest reklama i jak wptywa na ich poczynania, a takze na potencjalnych klientéw. W artykule
wykazano zaleznos$é miedzy wydatkami na reklame a sytuacjg finansowga danej instytucji, w opar-
ciu o dane wybranych jednostek, ktére odznaczyty sie aktywnoscia na rynku bankowym.
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WPROWADZENIE

Produkty i ustugi bankowe, podobnie jak kazde inne sprzedawane towary, wy-
magajg reklamy. W literaturze przedmiotu znajdziemy opis szeroko rozumiane;
terminologii, pozwalajacej wyjasni¢ czym jest i jakie korzysSci niesie ze soba
promowanie sprzedawanych przez przedsigbiorstwo wyrobow oraz $wiadczo-
nych ustug. Sposrod wielu definicji istotne jest wyjasnienie tego pojecia, ktore
zawarte jest w regulacjach prawnych. Powolujac si¢ na jeden z aktow prawnych
regulujacych te problematyke mozna wskaza¢, ze reklama to ,,przekaz handlo-
wy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego
dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowsg, zmierzajacy do promocji sprzedazy
lub odptatnego korzystania z towarow lub ustug” [Ustawa z dnia 29 grudnia
1992 r...., art. 4, Dz.U. 2017, poz. 1414, ze zm].

Reklama stanowi jedno z wielu narzedzi marketingu. W XXI w. marketing
odgrywa znaczaca role w spoleczefstwie, a promowanie produktow jest nie-
zbednym elementem dzialan wszystkich instytucji, ktérych celem jest osiagnie-
cie sukcesu na rynku. Ze wzgledu na ré6znorodnos¢ reklam bankowych, mnogos¢
kanatow dystrybucji reklam, a takze skutkow jakie niesie ze sobg przekaz, auto-
rzy pracy postanowili zbada¢ zagadnienie reklam bankowych jako narzgdzi
promoc;ji instytucji finansowych.

Celem artykutu jest przedstawienie i ocena funkcjonowania reklamy ban-
kowej. Autorzy opracowania beda poszukiwacé odpowiedzi na pytanie badawcze,
dotyczace zaleznosci pomigedzy wydatkami na reklame a sytuacjg finansowa
instytucji bankowych, a takze podejma probe ustalenia wptywu, jaki wywieraja
reklamy bankowe na odbiorcow.

Temat opracowania reklam jako narzedzi promocyjnych instytucji finanso-
wych zostat przedstawiony w podziale na dwie zasadnicze czgsci: jedna ma cha-
rakter teoretyczny, a druga empiryczny. W czesci teoretycznej zawarto opis spe-
cyfiki reklamy w perspektywie dziatan promocyjnych stanowiacych element
marketingu. W tej czeSci ukazano elementy genezy, aspekty prawne, cele 1 zasa-
dy dotyczace funkcjonowania reklam, gtowne idee zastosowan promocji w sek-
torze bankowym oraz zastrzezenia w aspektach prawnych. Natomiast w cze¢$ci
empirycznej zaprezentowano przyklady reklam na rynku bankowym, analize
glownych kosztow oraz wyszczegolnienie grupy docelowej zastosowanych dzia-
fan marketingowych.
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1. TEORETYCZNY ASPEKT FUNKCJONOWANIA REKLAMY

Rozw¢j technologii oraz upowszechnienie si¢ sieci internetowej w spoleczen-
stwie wymusity na instytucjach finansowych zmiany w zakresie komunikacji
z potencjalnymi klientami. Dotychczas wszelkie sprawy bankowe rozstrzygane
byty w spotkaniach bezposrednich, a sam uzytkownik ustug finansowych musiat
udac si¢ do siedziby instytucji, z ktérg podejmowat wspotprace. Wraz z rozwo-
jem marketingu elektronicznego zmienity si¢ takze formy kontaktu z klientami
— co dzi§ mozemy rozumie¢ jako marketing bankowy. Wspodltczesnie instytucje
finansowe skupiaja si¢ na dlugofalowych dziataniach marketingowych. Najwaz-
niejsza role w bankowosci uzyskaly dziaty technologii informatycznej, a pra-
cownicy szkoleni sa w taki sposob, by tworzy¢ odpowiednig atmosfere zar6wno
wewnatrz, jak i na zewnatrz Srodowiska przedsicbiorstwa [Zespol wfirma.pl,
09.06.2017, dostep: 30.12.2017]. Sama reklama natomiast stata si¢ czescig kom-
pleksowej koncepcji marketingu.

1.1. Cele reklamy finansowej

Zastosowanie reklamy na rynku finansowym zwigzane jest z trzema gtéwnymi
czynnosciami. Na podstawie rozwazan Krystyny Mazurek-topacinskiej cele
realizowane w ramach reklamy finansowej mozna przedstawic¢ jako: informuja-
ce, naklaniajace, przypominajace (zob. tab. 1).

Tabela 1. Dziatania podejmowane przez instytucje bankowe ze wzgledu
na wybor okres§lonego celu reklamy

— rynek zostaje poinformowany o nowym produkcie

— informowanie o cenach oraz $wiadczonych ustugach

— wyjasnianie obstugi produktu

— tworzenie wizerunku

— zmniejszanie obaw klienta

— sugerowanie nowych zastosowan

— budowanie swiadomosci marki

Naktanianie — zachgcanie do zmiany marki

— naktanianie konsumenta do zakupu lub ztoZenia zaméwienia

Informowanie

— przypominanie o wadze skorzystania z produktu

— przypominanie o mozliwos$ci nabycia produktu i dostgpnosci miejsc
— utrzymywanie wczesniej zdobytej wiedzy o produkcie

— przypominanie o istnieniu produktu.

Przypominanie

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Mazurek-Eopacinska [1997: 72].
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Wszystkie instytucje finansowe korzystajace z reklam jako elementu strate-
gii marketingowej majg na uwadze reagowanie na trendy oraz zmiany. Stworze-
nie nowego produktu bankowego wigze si¢ z tym samym cyklem dziatan potas-
czonym z zyciem danej innowacji. Najpierw wprowadza si¢ go na rynek, tym
samym tworzy wizerunek firmy oraz zapoznaje potencjalnych klientow z nowo-
$ciami — jest to pierwszy mozliwy cel reklamy, okresla si¢ go jako informacyjny.
Nastepnie pojawia si¢ faza wzrostu sprzedazy produktow. Wtedy tez przedsig-
biorstwo naktania konsumenta do zakupu danej nowos$ci oraz nastepuje budo-
wanie $wiadomos$ci marki — wszelkie te dziatania mozemy skojarzy¢ z kolejnym
z celow reklamy finansowej — naktanianiem. Trzeci etap zycia produktu to doj-
rzato$¢ zwigzana ze stabilizacja wolumenu sprzedazy. W tym etapie, jak i na-
stepnym — czyli schytku, reklamy majg za cel przypomina¢ klientom o produk-
cie oraz o marce [Witek-Hajduk: 182, dostep: 03.01.2018].

W odniesieniu do sytuacji instytucji finansowej mozna dokona¢ bardziej
skrupulatnego podziatu dziatan zwigzanych z reklama bankowg i probami dotar-
cia do klientow. Banki na r6znym etapie rozwoju swojej dziatalnosci beda wy-
biera¢ inne czynnos$ci, ktorych gtéwnym celem bedzie zwigkszanie liczby os6b
korzystajacych z ustug oraz poprawienie pozycji na rynku finansowym.

Tabela 2. Cele reklamy finansowej ze wzgledu na aktualng sytuacj¢ banku

— poinformowanie o powstaniu instytucji

— wprowadzenie logo banku na rynek

— zapoznanie klientéw ze sloganem banku

— przedstawienie oferty instytucji finansowej
— poinformowanie klientéw o nowej ustudze
Wprowadzenie nowego produktu na rynek |- przedstawienie ceny produktu

finansowy — przekonywanie klientoéw do okreslonej nowosci
— pozyskiwanie nowych klientow

— poinformowanie o atrakcyjnych warunkach
— wzmacnianie lojalnosci

— przyciagnigcie nowych klientow

— ulatwianie zrozumienia ushugi

Powstanie banku

Zwigkszenie zainteresowania znang ustuga

— wzmacnianie lojalno$ci

— akcje promocyjne

— przedstawianie dodatkowych korzysci

— innowacyjnosé

— informacja o nowym adresie

— zwicgkszanie liczby nowych klientow

Zmiana siedziby — przedstawienie oferty

— zapoznanie nowych klientow z logo i sloganem
banku.

Akcje podejmowane wobec konkurentow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Grzywacz [2006: 131].
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W tab. 11 tab. 2 ukazana zostala zalezno§¢ pomiedzy gtownymi celami za-
stosowania reklamy bankowej a aktualng pozycja banku na rynku finansowym
oraz etapem zycia produktu bankowego. Warto takze podkresli¢, ze bank two-
rzacy koncepcje strategii marketingowej na najblizsze lata moze definiowaé
i zapisywac cele na swoj sposob, ktory bedzie wyrdznia¢ spotke w porownaniu
do bezposrednich konkurentow.

1.2. Zasady reklamowania ustug bankowych

Funkcjonowanie rynku finansowego w duzej mierze opiera si¢ na wzajemnym
zaufaniu pomiedzy jego uczestnikami. Zaufanie to wystepuje tylko wtedy, gdy za-
angazowane podmioty postepuja zgodnie z prawem oraz udzielajag wiarygodnych
informacji dotyczacych ustug i kontrahentow. Banki o ustugach czy tez produktach,
informujg poprzez reklame, ktora stanowi element marketingu bankowego i jest
podstawowym instrumentem promocji [Wojsznis i Stalonczyk 2014: 23].

W celu zadbania o prawidtowe funkcjonowanie sektora bankowego, w tym
ochrone interesOw konsumentow bankow oraz przestrzeganie regut uczciwego
obrotu, Komisja Nadzoru Finansowego okreslita ogolny zbiér zasad dotycza-
cych dziatan reklamowych w tym sektorze [Zalgcznik do uchwaly KNF z dnia
2 pazdziernika 2008 r., dostep: 03.01.2018]. Zgodnie z tymi zasadami przekaz
reklamowy powinien cechowac si¢ rzetelno$cig w rozgtaszaniu informacji, dba-
loscig o interesy klientdow bankow oraz poszanowaniem powszechnie obowigzu-
jacych przepisow prawa. Ponadto nie moze wprowadza¢ w btad ani stwarza¢
mozliwosci wprowadzania w blad. Dotyczy to gtéwnie kwestii takich, jak: toz-
samo$¢ podmiotu oferujacego ustuge, istotne cechy reklamowanej ustugi, moz-
liwe korzysci, jakie dzieki niej mozna osiagnaé, a takze koszty, czas, zasigg
i charakter prawny reklamowanej ustugi. Co wigcej, sam przekaz nie moze od-
wotywac si¢ do nieprawdziwych badz nieudokumentowanych danych i informa-
cji oraz naktania¢ do korzystania z reklamowanych ustug w sposdb niekorzystny
dla klienta. W zwiazku z tym, w przekazie reklamowym konieczne jest umiesz-
czenie informacji o potencjalnym ryzyku zwiazanym z reklamowanym produk-
tem finansowym, a w przypadku ofert specjalnych i promocji powinien zawiera¢
doktadne daty ich obowigzywania. Odwotywanie si¢ do wynikow badan staty-
stycznych, sondazy, rankingdéw czy tez ratingéw powinno skutkowa¢ wskaza-
niem konkretnych zrddel, z ktorych pochodza. Forma przekazu reklamowego
nie moze sprawia¢ wrazenia, ze jest informacjg neutralna, a jego forma powinna
umozliwi¢ odbiorcy swobodne zapoznanie si¢ ze wszystkimi jego elementami.
Tresci sktadajace si¢ na przekaz reklamowy, uwzgledniajac charakterystyke
grupy docelowej powinny by¢ sformutowane w sposdb zrozumiaty dla przecigt-
nego odbiorcy. Wazne jest rowniez wskazanie na istnienie oplat i prowizji,
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a takze podanie miejsca, w ktérym dostgpny jest szczegotowy regulamin oferty.
Przekaz reklamowy nie moze przedstawia¢ w ztym $wietle innych podmiotow
dziatajacych na rynku finansowym [Zalgcznik do uchwaly KNF z dnia
2 pazdziernika 2008 r., dostgp: 03.01.2018]. Dla poszczegolnych produktow fi-
nansowych skonstruowane zostaty rowniez szczegotowe reguly okreslajace ele-
menty dodatkowe, ktorych wymienienie w przekazie reklamowym jest niezbedne
dla pelnej realizacji wcze$niej wspomnianych zalozen [Kacprzak 2012: 132].

1.3. Prawne uwarunkowania marketingu w sektorze bankowym

Szybko rozwijajaca si¢ reklama moze doprowadzi¢ do nieetycznych postgpowan
lub tez nieodpowiednich zachowan instytucji wobec potencjalnych klientow. By
zapobiec rozpowszechnianiu si¢ tych negatywnych skutkow zastosowan promo-
cji pojawito si¢ wiele regulacji wptywajacych na to, co musi si¢ zawiera¢ lub tez
czego nie powinno si¢ zamieszcza¢ w reklamach publicznych. Pierwszym i naj-
wazniejszym elementem jest wykorzystanie w reklamach wyrazow ,.bank” oraz
»kasa”. Zgodnie z przepisami Prawa Bankowego kazda osoba, ktora zastosuje
w swoich promocjach powyzsze sformutowania, by czerpa¢ korzysci materialne,
nie bedac przy tym bankiem podlega karze grzywny. W przypadku osob, ktore
bez zezwolenia bgda prowadzi¢ lub promowac dzialalno$¢, polegajaca na gro-
madzeniu $rodkéw pienieznych innych ludzi w celu udzielania kredytow lub
pozyczek moze zosta¢ zmuszona do zaptacenia kary w wysokosci do 10 000 000
ztotych oraz podlega¢ bedzie sankcji pozbawienia wolnosci do lat pigciu [Usta-
wa z dnia 29 sierpnia 1997 r..., art. 171, Dz.U. 2017, poz. 1876, ze zm.].

Jedna z najnowszych zmian w przepisie jest obowigzek poinformowania
klienta o stopie oprocentowania kredytu, wyodrebnienie optat uwzglednianych
w catkowitym koszcie kredytu, podanie catkowitej kwoty kredytu oraz rzeczy-
wistej rocznej stopy oprocentowania. Zmiany te zostaty wprowadzone 22 paz-
dziernika 2017 roku i to wlasnie wtedy, po raz kolejny ustawodawca ograniczyt
fantazje 1 obietnice bankow [Koska, 20.10.2017, dostgp: 03.01.2018].

Kolejny aspekt prawny zwigzany jest z systemem gwarantowania depozy-
tow. Wedhug przepiséw prawa informacja o uczestnictwie w danym systemie nie
moze zosta¢ wykorzystana w celach reklamowych [Ustawa z dnia 29 sierpnia
1997 r..., art. 40, Dz.U. 2017 poz. 1876, ze zm.].

Zadna z reklam nie moze takze narusza¢ godnosci ludzkiej, zawieraé tresci,
ktore dyskryminuja czlowieka ze wzgledu na ple¢, ras¢ lub narodowos¢, rani¢
przekonan politycznych oraz religijnych, zagraza¢ rozwojowi psychicznemu,
fizycznemu Iub moralnemu nieletnich oraz sprzyja¢ zachowaniom zagrazajacym
zdrowiu, bezpieczenstwu i ochronie $rodowiska [Ustawa z dnia 29 grudnia
1992 r..., art. 16, Dz.U. 2017 poz. 1414, ze zm.]. Zakazane przepisami prawa
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zostato takze wykorzystanie kryptoreklamy, czyli tworzenie wrazenia catkowi-
cie obiektywnego przekazu, ktory nie ma charakteru S$cisle promocyjnego
[Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r..., art. 12, Dz.U. 2017, poz. 2173, ze zm.].

Ostatnim dokumentem, w ktérym znajdziemy odwotania do reklamy ban-
kowej jest Kodeks Etyki Bankowej. W rozdziale pierwszym dotyczacym relacji
banku z klientami zawarto zobowigzanie bankow do informowania uzytkowni-
kéw ustug o rodzajach i warunkach wykonywanych $swiadczen, roznic pomiedzy
poszczegbdlnymi ofertami, a takze korzysci i ryzyka zwigzanego z poszczegol-
nymi produktami [Kodeks Etyki Bankowej, 2013: 4].

1.4. Tresci reklam produktéw bankowych

Banki prezentujac okre$lony produkt finansowy korzystaja z odwotania do tra-
dycji lub do wspotczesnosci. Wybor okreslonego rodzaju przekazu reklamowego
oddzialuje na wizerunek danej instytucji. Aktualnie wiele z nich korzysta z obu
tych rozwiazan w zalezno$ci od tego, do jakiej grupy docelowej jest skierowany
dany produkt. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na szeroki wachlarz oferowanych ushug,
ktore maja spetniac potrzeby réznych klientow [Kacprzak 2012: 134].

Dekade temu, wigkszo$¢ bankow promowata swoje produkty w sposob trady-
cyjny, ukazujac przy tym swojg dziatalno$¢ jako stabilna, godna polecenia
i zaufania, ktéra zadba o oszczednosci klienta. Reklama ta spetniata okreslone
zalozenia 1 przynosita pozytywny efekt dla bankéw. Jednak do utraty zaufania
spotecznego przyczynit si¢ kryzys finansowy, ktory zrazit ludzi do korzystania
z ushug bankowych, a takze wzbudzit w nich niepewnos¢ i nieche¢ do owych in-
stytucji [Kacprzak 2012]. Niektdore banki w dalszym ciagu, konsekwentnie buduja
wizerunek swojej marki bazujac na dlugoletnim doswiadczeniu, tak jak robi to
Nest Bank funkcjonujacy niegdy$ jako FM Bank SA. W reklamach mozna zaob-
serwowac wyrazne zaakcentowanie wartosci rodzinnych, co ukazuje rys. 1.

Przyktad ten nalezy do niewielkiej czesci reklam, ktore opierajg si¢ na tra-
dycji, bowiem w dzisiejszych czasach banki skupiajg si¢ na zerwaniu ze stan-
dardowym niegdy$ podejsciem do klienta. W sektorze bankowym zaobserwo-
waé mozna wszechobecno$¢ nowoczesnych rozwigzan z zakresu technologii, ze
szczegdlnym dbaniem o zaspakajanie potrzeb i1 komfortu konsumentow.
W zwigzku z tym, w ofertach reklamowych pojawiaja si¢ zwroty typu: ,,sam
ustalasz wysokos$¢ raty” czy ,.kredyt na miar¢ twoich potrzeb”. Dzigki temu
klient ma wrazenie, ze produkt, ktory wybratl, odpowiada jego potrzebom,
co nie odpowiada stanowi faktycznemu. Rozwazajac sformutowanie ,,sam usta-
lasz wysoko$¢ raty”, klient moze by¢ usatysfakcjonowany z faktu, iz co miesigc
sptaca stosunkowo niska rate, jednak powoduje to takze znaczne wydtuzenie si¢
okresu kredytowania, co w efekcie powoduje, ze catkowity koszt kredytu row-
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niez jest zdecydowanie wyzszy [Kacprzak 2012: 135]. W reklamach pojawia sie
mnostwo tego typu metod zwanych potocznie ,,gwiazdkami” czy ,,haczykami”,
ktére czynig oferte atrakcyjng, mimo ze do tej kategorii, z punktu widzenia
klienta, nie nalezg.

bo wiemy, ze w rodzinie
liczy sie kazda zlotowka.

Sprawdz »

Rysunek 1. Wycinek oferty Nest Banku S.A.
Zrodto: www 1 [dostep: 03.01.2018].

Waznym aspektem w prezentowanych przez instytucje finansowe rekla-
mach jest dobor podmiotu, ktéry promuje dany produkt. Mozna wyrézni¢ kilka
rodzajow postaci, ktore odgrywaja role swoistego promotora [Kacprzak 2012:
135]: stawne osoby ze $wiata showbiznesu (celebryci), specjalisci z dziedziny
finans6w, zadowoleni z uslugi uzytkownicy, spersonifikowane przedmioty lub
zwierzeta, a takze postacie wymyslone na potrzeby reklamy.

Dobor persony do promocji danego produktu jest kluczowym elementem,
ktory wptywa na wizerunek danej marki. Celem kazdego banku jest wyrdznienie
si¢ na szeroko rozbudowanym rynku $wiadczonych ustug finansowych, dlatego
coraz $mielej wykorzystujg w swoich reklamach postacie abstrakcyjne, ktore ze
wzgledu na swojg unikalno$¢ zapadaja w pamigci klientow [Wozniczka 2011:
14—-17 [za:] Kacprzak 2012: 135]. Ostatnimi czasy w spotach reklamowych wy-
stepuja slawne osobistosci takie jak: zastuzeni sportowcy czy aktorzy. Sprawia
to, ze konkretny komunikat reklamowy staje si¢ znacznie bardziej atrakcyjny dla
odbiorcy 1 zwraca na niego uwage czesciej anizeli na komunikat, w ktérym wy-
stepuja eksperci finansowi. Zaangazowanie stawnej osoby grozi jednak utratg
wizerunku danej marki, co moze by¢ spowodowane niewlasciwym zachowa-
niem takiej osoby w przestrzeni publicznej [Kacprzak 2012: 137].
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1.5. Wybrane przekazy marketingowe

Ze wzgledu na duza konkurencj¢ i powielenie produktow, ktore wystepuje
w sektorze bankowym, banki ,,walczg” o klienta stosujac r6znego rodzaju tech-
niki marketingowe w reklamach.

W 2016 roku bank BZ WBK S.A. zorganizowat kampani¢ reklamowa, ktora
wspierata polska druzyne na Mistrzostwach Europy w pitce noznej. Zjednocze-
nie polskich kibicow byto kluczowe w calym przedsiewzieciu. Dzieki temu
klienci — widzowie nabrali wigkszego przekonania i sympatii do Banku Zachod-
niego, ktory okazat si¢ by¢ przyjazny i otwarty dla kazdego. Dziatalnosc ta
wplyneta korzystnie na cele sprzedazowe banku. Ponadto instytucja ta stala si¢
ikong w sektorze reklam bankowych, ze wzgledu na wykorzystanie potencjatu,
tak waznego w Polsce wydarzenia sportowego.

Rysunek 2. Wycinek promujacy akcj¢ #12 zawodnik

Zrédto: www2 [dostep: 03.01.2018].

BGZ BNP Paribas S.A. moze pochwali¢ si¢ kampanig ,,Wszystko gra”, za-
checajgcg do uruchomienia na rachunku osobistym kredytu gotowkowego, kto-
rego Srodki mogg by¢ przeznaczone na dzieci i ich potrzeby. W reklamie banku
pojawia si¢ komizm stowny i sytuacyjny, ktory nadaje przyjemny charakter catej
promocji produktu. BGZ dzieki takiej dziatalno$ci osiggnat przychylnoéé rodzin,
naswietlajgc rodzicom, w tagodny sposob, problem braku zainteresowania po-
trzebami najblizszych. Ponadto instytucja ta wychodzi naprzeciw gospodar-
stwom domowym, wykazujac troske o domowy budzet, ktory nie tylko powinien
zaspokaja¢ wydatki na zycie codzienne, ale takze wydatki na plany swojej ro-
dziny bedacej najwazniejsza wartoscig w zyciu [opracowano na podstawie ofi-
cjalnej strony banku BGZ BNP Paribas S.A., dostep: 05.01.2018].
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2. MARKETING BANKOWY W UJECIU EMPIRYCZNYM

Autorzy, wykorzystujac metody oparte na studiach przypadkéw podejmujg pro-
be realizacji postawionego na wstepie celu. Prezentacja grup docelowych, prze-
glad sprawozdan finansowych bankéw oraz analiza ich wspotczesnego §rodowi-
ska marketingowego umozliwiaja udzielenie odpowiedzi na pytanie badawcze.
Wszelkie wnioski bedace wynikiem badan wtasnych poparte zostaly odpowied-
nimi ilustracjami oraz danymi numerycznymi.

2.1. Kanaly i narzedzia reklamowania produktéw finansowych

Strategia rozpowszechniania produktéw oferowanych przez banki jest istotnym
czynnikiem zwigkszania poziomu konkurencyjnosci w sektorze bankowym.
W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ powszechna digitalizacje $wiadczo-
nych ustug finansowych, jakimetod ich dystrybucji wsrod konsumentéw
[Goska 2014: 23]. Kanaty, za posrednictwem ktorych reklamowane sa produkty
oferowane przez banki to wszelkiego typu media: Internet, telewizja, radio, pra-
sa, banery, ulotki, reklama mobilna.

Duza popularnos$cia wsrod klientow cieszy si¢ popularyzacja produktow
za pomocg Internetu. Klienci stajg si¢ coraz bardziej wymagajacy i domagaja si¢
wprowadzenia innowacyjnych rozwiazan przez podmioty ustugowe, dlatego tez
instytucje te wydaja ogromne naktady pieni¢zne na marketing prowadzony
w ,,sieci”. Banki wysylajg powiadomienia na telefony i smartfony za pomoca
swojej aplikacji badz bezposrednio w formie wiadomosci tekstowej, w celu za-
anonsowania konkretnego produktu badz ustugi. Rozwoj kampanii reklamowych
jest szczegolnie widoczny w portalach spoteczno$ciowych takich jak Facebook,
Instagram czy YouTube, co przedstawiono na rys. 3-5.

Mimo spadku znaczenia telewizji jako nosnika promocji produktow, wcigz
odgrywa ona znaczaca rolg. Banki swoje spoty reklamowe konstruuja czesto
wykorzystujac zarty stowne i znane osobistosci ze Swiata show-biznesu. Takie
zastosowanie mozna zaobserwowa¢ w spocie reklamowym banku PKO BP S.A.
z Szymonem Majewskim w roli gtéwne;.

Tak jak w reklamie telewizyjnej, tak i w radiu podejscie do prezentacji da-
nego produktu finansowego jest podobne. W kanale tym czegsto wykorzystuje si¢
stawng persong, ktora poleca dany produkt i gwarantuje zadowolenie klienta.
W prasie o dowolnej tematyce mozna napotkac¢ co najmniej kilka ofert pozycz-
kowych. Czesto takze praktykuje si¢ sponsorowanie artykutdéw w postaci profe-
sjonalnej publikacji zawierajacej grafike badz logotyp, ktory promuje dang mar-
ke [Strona internetowa o tematyce z zakresu marketingu prowadzona przez fir-
me¢ Mayko.pl, dostep: 02.01.2018].
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Rysunek 3. Fragment oficjalnej strony banku PKO BP S.A. na Facebook’u

Zrodto: www3 [dostep: 23.02.2018].

Instagram

ingbankslaski RN K8

195 posts 3,995 followers 267 following

ING Bank Slaski Wspieramy Wasze wizje i cele, duze | male, inspirujemy | motywujemy
do dziatania. Jestesmy dla Was dostepni 24/7. www.ingbank pl/weekending

Rysunek 4. Fragment oficjalnej strony banku ING Banku Slaskiego S.A. na Instagramie

Zrodto: www4 [dostep: 03.01.2018].
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Rysunek 5. Kadr z reklamy mBanku S.A. na YouTube

Zrédto: www5 [dostep: 03.01.2018].

Rysunek 6. Bilboard banku BZ WBK S.A.

Zrodto: www6 [dostep: 23.02.2018].
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Mimo niskiego poziomu zainteresowania konsumentéw broszurami czy bil-
bordami sg one nadal powszechne. Tego typu rodzaj reklamy zwany inaczej
outdoor mozna obserwowa¢ w miejscach publicznych, gdzie w ciaggu dnia wy-
stepuje duza rotacja osdb. Takimi miejscami sa np.: przystanki autobusowe,
wysokie budynki w centrum miast, komunikacja miejska itp. Rysunek 6 przed-
stawia przyktad reklamy znajdujgcej si¢ w przestrzeni publiczne;j.

2.2. Grupy docelowe marketingu bankowego

Banki docieraja do swoich klientow poprzez reklame, ktora spetnia funkcje in-
formacyjna oraz zachgcajgca i naklaniajaca do pewnego dziatania. Celem rekla-
my jest zblizenie klienta do produktu. Nosnikami reklamy sa m.in. telewizja,
radio, ogtoszenia, ulotki itp. Doboér odpowiedniego przekazu reklamowego, no-
$nikow oraz czasu trwania akcji reklamowej uzalezniony jest od rodzaju, charak-
teru oraz grupy docelowej [Borawska 2009: 164].

W literaturze wyrdznia si¢ podziat klientoéw na dwie podstawowe grupy:
klientow indywidualnych oraz instytucjonalnych. W rozrdéznieniu na te grupy,
banki opracowuja rézne produkty oraz §wiadcza odmienne ustugi. Przy przygo-
towywaniu ofert produktowych, odpowiadajacych potrzebom klientow, banki
uwzgledniaja te potrzeby stosujac okreslone kryteria segmentacji [Szulce i in.
2004: 277]. Do gtéwnych kryteriow segmentacji rynku klientéw indywidualnych
nalezy wiek, sytuacja finansowa, uwarunkowania psychograficzne, behawioral-
ne czy geograficzne. Natomiast przy kategoryzacji klientéw instytucjonalnych,
bierze si¢ pod uwage wielkos$¢ sprzedazy, rodzaj prowadzonej dziatalnosci oraz
postawy wobec ustug bankowych [Borawska 2009: 169].

Wykorzystujac segmentacje rynku, banki tworza przekazy reklamowe w ta-
ki sposob, aby trafi¢ do grupy odbiorcow danego produktu. Dla przyktadu, bio-
rac pod uwage wiek docelowych klientow, reklamy skierowane do osob star-
szych rdéznig si¢ od tych, ktore majg zwroci¢c uwage mtodszego pokolenia. Dla
pierwszej z tych grup w przekazie reklamowym wykorzystuje si¢ komunikacje
dotyczaca stabilnej przysztosci, lepszego jutra, czy tez stalej kwoty raty. Kana-
tami dystrybucji reklam sg tu przewaznie: telewizja, radio, gazety, ulotki. Ina-
czej natomiast jest w przypadku mtodszych klientoéw. Do tej grupy odbiorcow
najlepiej trafia przekaz odnosnie realizacji marzen czy elastycznos$ci w termi-
nach sptaty zobowigzan, umieszczony gtdéwnie w Internecie [Kacprzak 2012:
135]. Wazng role w przekazie reklamowym dla tej grupy odgrywa takze wyko-
rzystanie w nim nowosci technologicznych. Co wigcej, przekaz reklamowy jest
cieckawszy dla mlodych odbiorcow, kiedy dany produkt reklamowany jest przez
znang osobe. Taki chwyt marketingowy wykorzystat w swojej kampanii rekla-
mowej jeden z polskich bankéw — PKO BP S.A.
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Kampania pod hastem ,,Duzo dobrego za zero” reklamuje PKO Konto dla
Mtodych zudzialem Martina Stankiewicza, jednego z polskich vlogerow. Za
otwarcie reklamowanego konta mozna uzyska¢ 2-osobowe zaproszenie do re-
stauracji podczas trwania Festiwalu Restaurant Week oraz do 50 zt zwrotu co
miesiac, przez pot roku za dokonanie ptatnosci karta w placowkach gastrono-
micznych. Grupa docelowa kampanii sg osoby w wieku 18-26 lat. Filmy pro-
mocyjne emitowane s3 m.in. na YouTube, playerze TVP oraz w mediach spo-
tecznosciowych. Jak podkresla Marek Koztowski, dyrektor Biura Komunikacji
Marketingowej w PKO Banku Polskim ,,filmy z udzialem Martina Stankiewicza
ciesza si¢ ogromna popularnos$cia, a kampania skrojona na miar¢ kampanii in-
ternetowej, z dopasowanymi do grupy docelowej formatami reklamowymi
i odpowiednim kontekstem to klucz do sukcesu” [Tomczak 22.08.2017, dostep:
04.01.2018].

2.3. Wydatki na marketing oraz ich efekty

Motywacja do podjecia analizy sprawozdan finansowych badanych bankéw
(Alior Banku S.A., ING Banku Slaskiego S.A, mBanku S.A. oraz Banku Za-
chodniego WBK S.A.) byta rola tych instytucji w przekazach marketingowych
kierowanych poprzez rozne kanaty komunikacji takze do klientow mtodych.
Zaangazowanie przejawiane przez te instytucje finansowe, aby pozyskac klien-
tow (czasem uzytkownikow juz od 13 roku zycia) jest zauwazalne w srodowisku
marketingowym. Dokonujac przegladu sprawozdan finansowych badanych ban-
kéw w Polsce w okresie 2014—2016 mozemy okresli¢ poziom ich wydatkow
marketingowych, co przedstawia tab. 3.

Tabela 3. Wydatki marketingowe bankéw w latach 2014-2016 (w min z})

Wyszczegolnienie 2014 2015 2016

Alior Bank S.A. 38,5 52,5 56,8
Bank Zachodni WBK S.A 119,1 187,84 146,59

ING Bank Slaski S.A. 109,7 117,1 95,0
mBank S.A. 126,2 117,6 115,6

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie skonsolidowanych sprawozdan finansowych Alior
Banku S.A., Banku Zachodniego WBK S.A., ING Banku Slaskiego S.A., mBanku S.A. z lat
2014-2016.

Na podstawie informacji zawartych w tab. 3 mozemy zaobserwowac, ze

Bank Zachodni WBK S.A., w poréwnaniu do swoich najsilniejszych konkuren-
tow na rynku finansowym, wydat najwigkszg kwote pieniedzy na dziatania mar-
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ketingowe w latach 2014-2016. Kwota ta w 2016 roku jest jednak mniejsza
022% w poréwnaniu do roku 2015. Uwazamy, ze zmiana jest spowodowana
rotacjami ws$rod aktorow i stawnych oséb, z ktérymi bank wspotpracowat.
W okresie 2014 oraz 2015, BZ WBK S.A. modgt poszczyci¢ si¢ wspolpraca
z Kevinem Spacey, co moglo znaczaco podnosi¢ wydatki marketingowe.

Najmniejsze koszty zwigzane z marketingiem i promocjg w latach 2014
—2016 ponosit Alior Bank S.A., jednak zauwazalny jest wzrost udziatu tych
wydatkéw w okresie badanych lat. Zgodnie z trendami rynkowymi — zwlaszcza
instytucje finansowe musza racjonalnie gospodarowaé¢ swoimi przychodami
uzyskiwanymi na dzialalno$ci bankowej. Trzeci najwigkszy bank wedlug warto-
$ci aktywoéw w Polsce — BZ WBK S.A. moze przeznacza¢ znacznie wigksza
kwote pieni¢zng na strategie marketingowe w porownaniu do Alior Banku S.A.,
ktéry zajmuje aktualnie 10. miejsce w rankingu wedlug wartosci aktywow
[Berezinski, dostep: 03.01.2017].

Tabela 4. Liczba rachunkoéw oszcz¢dnos$ciowo-rozliczeniowych i tempo ich zmian w bankach
w latach 2014-2016

Alior Bank S.A. 1312 800 1433695 | 1944299 9,21% 35,61%
Bank Zachodni WBK S.A 2911942 2980000 | 3120000 2,34% 4,70%
ING Bank Slgski S.A. 2265 000 2497000 | 2689 000 10,24% 7,69%
mBank S.A. 2 882 631 3024486 | 3214253 4,92% 6,27%

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie raportow strony internetowej Bankier.pl — Polska
bankowos¢ w liczbach — z 1at 2014-2016.

Tabela 5. Zyski netto uzyskiwane przez instytucje finansowe w latach 2014-2016 (w tys. zt)

Alior Bank S.A. 337030 311415 632075
Bank Zachodni WBK S.A 1994 632 1756210 2081 720
ING Bank Slaski S.A. 1 067 900 1 140 000 1 208 700
mBank S.A. 1174 096 1301233 1219339

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie skonsolidowanych sprawozdan finansowych Alior
Banku S.A., Banku Zachodniego WBK S.A., ING Banku Slaskiego S.A., mBanku S.A. z lat
2014-2016.
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Marketing oraz finanse to $ciSle powigzane ze soba elementy przedsie-
biorstw. Dzigki przeprowadzaniu doktadnych analiz finansowych mozliwe jest
podejmowanie odpowiednich dziatan pozwalajacych spotkom tworzy¢ przewage
konkurencyjna i osiagac zatozone cele.

Banki konkurujg ze soba poprzez wdrazanie coraz to nowszych pomystow na
reklamg. Niektore wcigz wspolpracujg z rozgtosniami radiowymi oraz prasg, inne
natomiast probuja swoich sit na stronach internetowych, takich jak YouTube,
Facebook oraz rozwijaja swoja dziatalno$¢ wykorzystujac reklamy telewizyjne.
Informacje zamieszczone w tab. 4 oraz tab. 5 pozwalaja stwierdzi¢, ze dziatania
marketingowe prowadza do statego wzrostu liczby otwieranych kont bankowych
oraz pozwalaja zwigksza¢ lub utrzymywac na stabilnym poziomie zysk wypra-
cowywany przez badane banki.

PODSUMOWANIE

Na podstawie rozwazan przedstawionych w niniejszym artykule mozna
zauwazy¢, ze reklama produktow i ustug bankowych jest istotnym elementem
strategii marketingowej, stuzacym komunikowaniu si¢ banku z klientem. Do
gtéwnych celow reklamy zalicza si¢: informowanie klientow o produkcie,
naktanianie do zakupu oraz przypominanie o istnieniu i mozliwo$ci nabycia
produktu. Cele te uzaleznione sg od cyklu zycia produktu oraz aktualnej pozycji
banku na rynku. Przy tworzeniu strategii marketingowej banki definiuja
odmienne cele, co wyrdznia je od swoich konkurentow. Majac na uwadze przed-
stawione w pracy zasady konstruowania reklam bankowych, mozna stwierdzi¢,
Ze nie roznia si¢ one znacznie od przekazéw o charakterze komercyjnym. Two-
rzac reklame odnosnie ustug finansowych wazna jest znajomo$¢ przepiséw pra-
wa, majacych na celu ochrong interesOw konsumentow oraz przeciwdziatanie
nieuczciwej konkurencji. Dobdér mediow do reklam tego typu w duzej mierze
zalezy od grupy odbiorcéw, do ktorych przekaz jest kierowany. Najczesciej
wykorzystuje si¢ tu telewizje, Internet, radio oraz prasg. W celu wzmocnienia
przekazu, banki do promowania swojego produktu, wykorzystuja znane postaci,
dzigki ktorym reklamowany produkt staje si¢ bardziej atrakcyjny dla
potencjalnego klienta.

Bioragc pod uwagg zawarte w pracy rozwazania oraz dane liczbowe
o sytuacji finansowej wybranych bankéw mozna stwierdzi¢, ze wydatki na cele
marketingowe majg isotny wptyw na warto$¢ zysku netto tych instytucji. Dzigki
reklamom klienci sg bardziej sktonni do zakupu oferowanych ustug badz
produktow, co przektada si¢ na wielko$¢ zysku omawianych podmiotow.
Przedstawione w opracowaniu przyklady przekazéw reklamowych pokazuja, ze
banki rywalizuja miedzy sobg o pozyskanie nowych grup odbiorcow, dlatego
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przyktadaja duzo uwagi do tworzenia ofert swoich produktéow. Wykorzystujac
rozne techniki marketingowe staraja si¢ w jak najlepszy sposéb dotrze¢ do
klientow i przekonaé ich, ze zakup reklamowanego produktu w danym banku
jest korzystniejszy od oferty prezentowanej przez konkurencyjne instytucje.
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BANK ADVERTISING AS AN INSTRUMENT FOR PROMOTIONAL ACTIVITY
OF FINANCIAL INSTITUTIONS

Abstract

Demanding customers and wide range of products and services offered by financial institutions
make a tough barrier for free entry to the financial market. Offering similar or the same products
with new name won’t distinguish one organization from competitors, therefore, advertising fulfils
an important function. Basing on analysis of chosen by authors banks and marketing activities,
the article shows what does the advertising mean and how it influences on banking operations
and prospective customers. The article demonstrates also the dependence between marketing
spendings and actual financial situations of organization which was presented on the grounds of
individual activities on the interbank market.

Keywords: advertising, bank marketing, image, financial institution.
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