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Kampania reklamowa mBanku

— czy przekroczona zostata cienka czerwona linia?

Izabela Szyszkowska i Magdalena Komorowska, studentki
Il rok Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego

Praca zainspirowana artykulem prasowym!, powstala na seminarium pt. Stra-
tegie marketingowe w ustugach finansowych prowadzonym pod Kkierunkiem
prof. dr. hab. Krzysztofa Opolskiego.

1. Wstep

Pod koniec ubieglego roku (listopad 2000) byliSmy s§wiadkami spektakular-
nego wejscia na rynek mBanku — pierwszego wirtualnego banku w Polsce.
Reklamy w prasie, radiu, telewizji, olbrzymie billboardy — wszystko to nie tyle
informowato, ile krzyczalo: ,,Ludzi i pieniadze traktujemy serio” (w odréznie-
niu od bankéw tradycyjnych), , konkurencja wysiada na stacji oprocentowa-
nie” (najlepiej oprocentowane na rynku: lokaty a vista emax — 16,5% i ekonto
osobiste — 15,5%), ,,mBank — wirtualna instytucja, do ktérej chodzié nie trze-
ba” (dostepny przez telefon, internet, komérke; zawsze otwarty: 24 h/dobe, 7
dni w tygodniu).

Ta agresywna kampania, przez jednych okreslana jako odlotowa, dowcip-
na, przeSmiewcza, przez innych — bezczelna, godzgca w interes branzy, wzbu-
dzila wiele kontrowersji.

Prezentujgc argumenty za i przeciw, przedstawimy réwniez swéj wilasny
punkt widzenia, to jak my — w koncu potencjalne klientki mBanku — zapatruje-
my sie na takg forme promowania i oferowania ustug finansowych. Sprébujemy
odczytaé cos z , krysztalowej kuli”, co utatwi nam spojrzenie na sprawe z perspek-
tywy tych kilku miesiecy dziatalno$ci mBanku oraz wiedza o reakeji konkurencji
(wejscie na rynek kolejnych bankéw wirtualnych, np. Inteligo promowanego jesz-
cze bardziej agresywnie, dosadnie, intrygujaco, a wrecz szokujaco).

2. Rewolucja czy chwyt reklamowy?
Internet przestaje byé¢ tylko Zzréditem informacji. W blyskawicznym tempie

zaczyna wkracza¢ w kolejne dziedziny naszego zycia. Po wirtualnych sklepach,

1 M. Stawinski, Cienka czerwona linia, ,,Businessman”, maj 2001 r.
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kafejkach, poczcie elektronicznej, wirtualnych przyjazniach, mitoSciach, roz-
liczaniu podatkéw przez internet... itd., przyszta kolej na ustugi bankowe
udostepniane on-line. Tradycyjne banki, np.: Pekao SA, BGZ, WBK, PKO BP
SA, BPH SA, staraja sie i$¢ z duchem czasu i wprowadzajg do swojej oferty
réwniez konta internetowe, traktujac je jednak jako jeden z licznych kanatéw
dystrybucji swoich produktéw. Pojawienie sie mBanku — pierwszego wirtual-
nego banku w Polsce, nieposiadajgcego zadnych oddziatow, ,,rzeczywistych”
punktéw obstugi klienta z uSmiechnietymi (lub nie) kasjerkami zakrawa w is-
tocie na rewolucje, ale mBank, a $ciSlej — jego kampania reklamowa wywola-
ta burze w Srodowisku bankowcoéw.

Piotr Jurjewicz, dyrektor marketingu Raiffeisen Bank, twierdzi, ze jest to
po prostu fetyszyzowanie nowych technologii i dorabianie ideologii do urucho-
mienia obstugi detalicznej w internecie. Tradycyjne banki tez proponuja klien-
tom wirtualne produkty. Ponizsza tabela zawiera aktualng liste bankéw dzia-
tajacych na polskim rynku, oferujacych dostep do rachunku przez internet.

Wystarezy spojrzeé na daty uruchomienia systemu, zeby przekona¢ sie, ze
mBank nie wprowadza czego$ zupelnie nowego. Jego dyrektor, Stawomir
Lachowski, zaznacza jednak: robimy to samo, co oni, ale w nowy sposob i wcale
nie chodzi tu tylko o kanat dystrybucji czy strategie reklamowaq, tylko o funda-
mentalne zmiany w podejsciu do klienta. Twoércy mBanku odchodzg juz od zasa-
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Banki oferujace rachunki przez Internet

Nazwa banku (system) Data uruchomienia Liczba klientéw (VI 2001 r.)
systemu
Bank PeKaO S.A. (TELEPEKAO 24) pazdziernik 1998 r. 15 000
BZ WBK S.A. (BZ WBK 24) wrzesien 1999 r. 64 356
BPH S.A. (Sez@m) listopad 1999 r. 16 688
Fortis Bank S.A. (PI@net) styczen 2000 r. 2000
LUKAS Bank S.A. marzec 2000 r. 4000
BRE Bank S.A. (mBank) listopad 2000 r. 47 000
PKO BP S.A. (e-PKO) grudzien 2000 r. 7263
Bank Slaski S.A. (BSKOnLine) marzec 2001 r. brak danych
Volkswagen Bank Polska S.A. (VW Bank direct) kwiecien 2001 r. brak danych
Bank Handlowy w Warszawie S.A. (CitiDirect) kwiecien 2001 r. 16 000
Bankgesellschaft Berlin Polska S.A. (Inteligo) maj 2001 r. 23 000
LG Petro Bank S.A. (LGnet) lipiec 2001 r. brak danych

Zrédlo: opracowanie wlasne

dy 4p (product, place, price, promotion). Zgodnie z zasadami nowoczesnego
marketingu na pierwszym miejscu stawia sie klienta, analize jego oczekiwan
1 potrzeb, a te potrzeby to oszczedzanie, dokonywanie transakeji i przelewow,
uzyskiwanie kredytow (nie obraz monumentalnych budowli z marmurowymi
posadzkami i kolumnami — symbol solidnoS$ci). Poza tym klienci oczekuja, ze
odbedzie sie to szybko i sprawnie. Stanie w kilometrowych kolejkach nie nale-
zy do przyjemnoSci, a wrecz mozna traktowac je w kategoriach straty, kosztu,
albo... ,,préby charakteru”. Jak diugo wytrzymasz, na ile starczy ci cierpliwos-
ci, widzac odchodzace na przerwe kasjerki, zamykajace sie kolejne okienka
w momencie najwiekszego ich ,,oblezenia”? W trzydziestej minucie czekania
zaczynam sie zastanawiaé, czy to nie jest element polityki banku, swoisty
screening, po ktérym zostana tylko ci o stalowych nerwach, najbardziej wy-
trwali, lojalni? Moze to zakamuflowany proces ,rekrutacji” klientow? (Sko-
jarzenia z ,,Procesem” Kafki jak najbardziej na miejscu.) Nie dosé, ze powie-
rzam swoje pienigdze ,,w tryby tej watpliwej machiny”?, to jeszcze czuje sie
jakby robiono mi laske, ze jestem obstugiwana. To bank powinien zabiegaé¢
o klienta, a nie odwrotnie.

Reklama mBanku po prostu demaskuje te ,,chorg” sytuacje, ale watpliwos-
ci budzg poréwnania, przekraczanie granic etyki bankowej. Zgodnie z ,,zasa-
dami dobrej praktyki bankowej” ustalonymi przez Zwigzek Bankéw Polskich,

2 Uzasadnienie uzycia stowa ,,watpliwy”: myS$l w 45 min. stania w kolejce — moze z psychika
dyrektora tego banku nie jest wszystko w porzadku? Moze podglada przez ukryte kamery ziryto-
wanych, zerkajacych nerwowo na zegarki, ,,zgrzytajacych zebami” klientéw i dobrze sie bawi, jak
moge wiec powierzy¢ moje pieniadze instytucji kierowanej przez szalefica? (PodkresSlam, jest to
myS$] po 45 min.)
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banki powinny prowadzié¢ akcje rek-
lamowe tak, aby nie naruszaé intere-
sO6w i nie podawaé w watpliwosé so-
lidno$ci innych bankéw ani tez nie
ocenia¢ ich dziatalno$ci. Reklama
mBanku niewatpliwie narusza te za-
sady, gdyz zawiera odniesienia po-
rownawcze, np.: w filmie reklamo-
wym Ww negatywny spos6b zostalo
1 przedstawione traktowanie Kklienta
T, I w tradycyjnym banku. Na zasadzie

a8 ___';’.?_2',:___"55, i3 przeciwienstwa zaproponowano sko-
= - | .
= * rzystanie z uslug mBanku. Czy rekla-

| Kolejki u konkurencji | movane v bankouacl, Lk ok

5ﬂ Smlﬂﬂhu Wﬂ'l'tE pasty do zebow, kleje do glazury czy

proszki do prania nie podwaza auto-

rytetu bankoéw jako instytucji publicz-

nt—_ank & nego zaufania? Czy nie godzi w inte-

res branzy? — pytaja zarliwi obroncy
tradycyjnych bankéw.

Az kusi, zeby na te zarzuty odpowiedzieé pytaniem: a co innego, oprocz tros-
ki o klienta, dazenia do zaspokojenia jego potrzeb, oczekiwan jest ,,interesem
branzy”? Marmurowe schody, elegancka aktéwka, ktora dzierzy odziany
w markowy garnitur, bialg koszule i nienagannie zawigzany krawat banko-
wiec? Czyzby ,,zasady dobrej praktyki bankowej” staly na strazy utrzymania
pozycji ,,Swietych krow” tradycyjnych bankéw, gruntowatly ich obraz — ana-
chronicznych, niereformowalnych molochéw?

Inne panstwa nie majg z tym probleméw. W Wielkiej Brytanii, na przyktad,
wiele bankéw internetowych zacheca klientéw do korzystania ze swoich ustug,
porownujac wlasng oferte z propozycjami innych instytucji. I tak: First-e
twierdzi, ze nie ma drogich oddzialéw, nie zatrudnia wysoko oplacanych
dyrektoréw i nie produkuje gér papieru; Egg zacheca, zeby przelaé teraz pie-
nigdze na konto banku i natychmiast bedzie mozna na tym zyskaé; Cahood
informuje wprost: zerwij z tradycjq.

Mamy nadzieje, ze mBank rozpocznie rzeczywiscie rewolucje w bankowos-
ci (czego zwiastuny mozemy juz ogladaé np.: w postaci Inteligo).

3. ,Finanse Smiechu warte”

Kampania reklamowa mBanku za sprawa jej zagorzalych przeciwnikow
doczekata sie miana ,bezczelnej”, ,kpiacej ze starego systemu”, ,, absurdal-
nej”’, , przewrotnej” itp. A co mowi na ten temat dyrektor Lachowski? Wzorcem
estetycznym dla naszych dziatan promocyjnych jest cala tzw. cyberkultura. Dla-
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tego hasta reklamujgce bank lub jego produkty sq dosadne i krétkie, jak na lis-
tach dyskusyjnych w internecie — odpowiada. Naszym zdaniem jest to po pros-
tu strzal w dziesiatke, idealne dopasowanie do grupy docelowej klientéw, czyli
uczestnikéw nowej ekonomii, nowego pokolenia korzystajacego z najnow-
szych technologii, ludzi, dla ktérych ,telewizor nie jest jedynym oknem na
Swiat”. Wiasnie do tego typu os6b kierowana jest oferta mBanku, to oni maja
reklame dostrzec, zainteresowaé sie firma, zareagowaé na kierowany do nich
komunikat.

PrzeprowadzilySmy wsrod znajomych ankiete3. SpytatySmy o reklame, kto-
ra najbardziej sie podoba, pozytywnie kojarzy, ktéra nie nudzi, a oglagda sie ja
z przyjemnoscig. Wsrod najczesSciej wymienianych znalazly sie reklamy naste-
pujacych firm, produktéw: majonez Hellmans, Frugo, pasta Blend-a-med (se-
ria: pozegnaj sie na sze$¢ miesiecy ze swoim dentystg), Millennium (dzieci
pozostawione bez opieki w domu), Inteligo, piwo Krélewskie (ostatnia seria)
oraz obiekt naszego zainteresowania — mBank. Co 1aczy te reklamy? Przede
wszystkim humor (czasem do$¢ absurdalny, kontrowersyjny), zwiezto$é (z pew-
noscig nie sa to reklamy ,,przegadane”), profesjonalizm. Tak wiec reklama
mBanku nie tylko nie przeszita bez echa, ale wywotata réwniez pozytywne sko-
jarzenia z promowang instytucja. Natomiast, wedtug profesjonalnych badan
Demoskopu, juz dwa miesigce po rozpoczeciu kampanii reklamowej znajo-
mo$¢é marki mBanku wsréd Polakéw wynosita 15%, co rzeczywiscie mozna
uzna¢ za sukces.

Celem reklamy jest rowniez zachecenie do dzialania, co wySmienicie udalo
sie specjalistom do spraw marketingu mBanku — rachunki otworzyto juz oko-
10 47 000 klientow.

3 Wybranej proby oczywiscie nie mozna uznaé za reprezentacyjng, dlatego nie podajemy do-
ktadnych wynikéw.
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4. ,,Procenty u konkurencji to komedia”

Ogromnym atutem mBanku jest oferowanie relatywnie wysokich (w stosun-
ku do tradycyjnych bankoéw) stép procentowych, co rzeczywiScie przemawia do
potencjalnych klientéw. Tanczacy Batman, pelne humoru teksty reklamowe,
gra na emocjach (frustracja osoby czekajacej w kolejce) — to moze wyrobié
pozytywne nastawienie w stosunku do firmy, rozpoznawalno$¢ marki, ale
czynnik powodujacy dziatanie — otwarcie konta w tym banku jest czysto racjo-
nalny. W kazdym z nas drzemie przeciez homo oeconomicus, ktory nie przej-
dzie wobec takiej okazji obojetnie. Jednak moze to by¢ rowniez zagrozenie dla
banku (i pod tym wzgledem zgadzamy sie z przedstawicielami tradycyjnych
bankéw). Sukces mBanku moze sie okazaé¢ krotkotrwaty. Oferujgc wysokie
oprocentowanie, moze on pozyskacé tzw. chaotycznych klientéw, ktérzy kierujag
sie tylko cena i jesli kto$ zaoferuje lepszg — po prostu odejda. Czy jednak moz-
na zaproponowac jeszcze lepsza cene? Inteligo, ktérego konto jest wyzej opro-
centowane, wrecza darmowa karte Visa Electron, ale za kazdg wyplate pienie-
dzy z bankomatu pobiera juz prowizje, podobnie jak za kazdy realizowany
przelew. Volkswagen Bank direct pobiera natomiast optate roczng za tokena
(urzadzenie szyfrujace) i nie daje zadnych kart, dlatego dostep do pieniedzy
jest utrudniony. mBank pozostaje zatem ciggle liderem.

5. Co nas czeka?

Wydaje sie, ze od bankowos$ci elektronicznej nie ma odwrotu. Kwestia cza-
su jest tylko, kiedy tego typu uslugi oferowane bedg przez wszystkie banki
detaliczne. Ponizsza tabela zawiera liste bankow, ktére zamierzajg w najbliz-
szym czasie oferowaé dostep do rachunku przez internet.

Planowany przez banki dostep przez Internet

Nazwa banku Planowane uruchomienie
Deutsche Bank Polska S.A. (DB 24) 15 lipca 2001
Bank Gospodarki Zywnosciowej S.A. trzeci kwartat 2001 r.
Kredyt Bank S.A. wrzesien 2001 r.
Cuprum Bank S.A. drugie péfrocze 2001 r.
BISE S.A. drugie pétrocze 2001 r.
Raiffeisen Bank Polska S.A. drugie pétrocze 2001 r.
Invest-Bank S.A. brak danych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ale to nie koniec. Coraz czeSciej mowi sie o kontroli rachunku za pomoca
telefonu komérkowego. mBank juz umozliwia dostep przez komérke w proto-
kole WAP do dokonywania wszystkich operacji, ktére normalnie sg dostepne
przez internet czy telefon stacjonarny. Zapewne jeszcze wiecej mozliwosci
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przyniesie uruchomienie telefonii komorkowej trzeciej generacji, czyli
UMTS. Przyszio$é to takze nowe usiugi bankowe dostepne przez internet, np.:
udzielanie kredytéw za posrednictwem sieci. Warto wiec zalozyé¢ sobie konto
elektroniczne nie dla szpanu przed przyjaciéimi, ale dlatego, ze to sie optaca,
a w przyszlosci i tak bedziemy niemal wszystko robi¢ w internecie. Lepiej juz
teraz sie do tego przyzwyczaic.

Jesli za$ chodzi o kampanie reklamowe, wydaje nam sie, ze im wiecej tego
typu instytucji bedzie sie pojawiaé, instytucji oferujgcych swoje produkty (nie
tylko bankowe) generacji tzw. dzieci internetu, to tym agresywniejsze reklamy
bedziemy ogladaé. Potwierdzeniem naszych przewidywan moze by¢ wejscie na
rynek Inteligo. ,,Nie funduj bankowi marmurowych schodéw”, ,,prowizja banku
zjada twoje zyski”, ,,nie karmié bankiera” — to przyklady pojawiajgcych sie na
tablicach tekstow reklamujacych ustugi bankowe. Trzeba przyznadé, ze tancza-
cy Batman to przy nich bardzo tagodna forma przekazania, ze bankowo$é
w tradyecyjnym wydaniu to przezytek i absurd. Te hasta budzg silniejsze emo-
cje, a nawet zIo$¢ i wrogo$¢ w stosunku do ,,zwyktych” bankéw, bo sugeruja, ze
korzystajacy z ich ustug sg po prostu oszukiwani, wykorzystywani, a nikt tego
dla siebie nie chce. Pod naciskiem nieformalnych rozmoéw z przedstawiciela-
mi Zwigzku Bankoéw Polskich Inteligo postanowil zmieni¢ swoja kampanie
,Z intrygujacej na informacyjna”, ale jak wielki wptyw wywarla ona na klien-
téw, obrazuje to, ze przez 50 dni istnienia konta Inteligo ponad 23 000 os6b
zdecydowato sie na jego otwarcie. Moze wiec nasuwac sie tu wniosek: ludziom
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sie to podoba (niezaleznie od krytyki sSrodowiska bankowego), a jesli tak, to
coraz wiecej firm bedzie korzystato z tego typu form promocji, co wiecej, firm
okreslanych mianem ,instytucji zaufania publicznego”. A nam pozostaje
liczy¢ tylko na madro$¢ konsumenta, ktéry bedzie potrafit odrézni¢ prawdzi-
wie korzystna oferte od chwytu reklamowego i ktéry bedzie podejmowat racjo-
nalne decyzje. Mrzonki? Czas pokaze. A moze te decyzje tez zlecimy jakiej$
wirtualnej instytucji?
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