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Praca zainspirowana artyku³em prasowym1, powsta³a na seminarium pt. Stra-
tegie marketingowe w us³ugach finansowych prowadzonym pod kierunkiem
prof. dr. hab. Krzysztofa Opolskiego.

1. Wstêp
Pod koniec ubieg³ego roku (listopad 2000) byliœmy œwiadkami spektakular-

nego wejœcia na rynek mBanku — pierwszego wirtualnego banku w Polsce.
Reklamy w prasie, radiu, telewizji, olbrzymie billboardy — wszystko to nie tyle
informowa³o, ile krzycza³o: „Ludzi i pieni¹dze traktujemy serio” (w odró¿nie-
niu od banków 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 której chodziæ nie trze-
ba” (dostêpny przez telefon, internet, komórkê; zawsze otwarty: 24 h/dobê, 7
dni w tygodniu).

Ta agresywna kampania, przez jednych okreœlana jako odlotowa, dowcip-
na, przeœmiewcza, przez innych — bezczelna, godz¹ca w interes bran¿y, wzbu-
dzi³a wiele kontrowersji.

Prezentuj¹c argumenty za i przeciw, przedstawimy równie¿ swój w³asny
punkt widzenia, to jak my — w koñcu potencjalne klientki mBanku — zapatruje-
my siê na tak¹ formê promowania i oferowania us³ug finansowych. Spróbujemy
odczytaæ coœ z „kryszta³owej kuli”, co u³atwi nam spojrzenie na sprawê z perspek-
tywy tych kilku miesiêcy dzia³alnoœci mBanku oraz wiedza o reakcji konkurencji
(wejœcie na rynek kolejnych banków wirtualnych, np. Inteligo promowanego jesz-
cze bardziej agresywnie, dosadnie, intryguj¹co, a wrêcz szokuj¹co).

2. Rewolucja czy chwyt reklamowy?
Internet przestaje byæ tylko Ÿród³em informacji. W b³yskawicznym tempie

zaczyna wkraczaæ w kolejne dziedziny naszego ¿ycia. Po wirtualnych sklepach,

1 M. S³awiñski, Cienka czerwona linia, „Businessman”, maj 2001 r.
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kafejkach, poczcie elektronicznej, wirtualnych przyjaŸniach, mi³oœciach, roz-
liczaniu podatków przez internet… itd., przysz³a kolej na us³ugi bankowe
udostêpniane on-line. Tradycyjne banki, np.: Pekao SA, BG¯, WBK, PKO BP
SA, BPH SA, staraj¹ siê iœæ z duchem czasu i wprowadzaj¹ do swojej oferty
równie¿ konta internetowe, traktuj¹c je jednak jako jeden z licznych kana³ów
dystrybucji swoich produktów. Pojawienie siê mBanku — pierwszego wirtual-
nego banku w Polsce, nieposiadaj¹cego ¿adnych oddzia³ów, „rzeczywistych”
punktów obs³ugi klienta z uœmiechniêtymi (lub nie) kasjerkami zakrawa w is-
tocie na rewolucjê, ale mBank, a œciœlej — jego kampania reklamowa wywo³a-
³a burzê w œrodowisku bankowców.

Piotr Jurjewicz, dyrektor marketingu Raiffeisen Bank, twierdzi, ¿e jest to
po prostu fetyszyzowanie nowych technologii i dorabianie ideologii do urucho-
mienia obs³ugi detalicznej w internecie. Tradycyjne banki te¿ proponuj¹ klien-
tom wirtualne produkty. Poni¿sza tabela zawiera aktualn¹ listê banków dzia-
³aj¹cych na polskim rynku, oferuj¹cych dostêp do rachunku przez internet.

Wystarczy spojrzeæ na daty uruchomienia systemu, ¿eby przekonaæ siê, ¿e
mBank  nie wprowadza czegoœ  zupe³nie nowego.  Jego dyrektor,  S³awomir
Lachowski, zaznacza jednak: robimy to samo, co oni, ale w nowy sposób i wcale
nie chodzi tu tylko o kana³ dystrybucji czy strategiê reklamow¹, tylko o funda-
mentalne zmiany w podejœciu do klienta. Twórcy mBanku odchodz¹ ju¿ od zasa-
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dy 4p (product, place, price, promotion). Zgodnie z zasadami nowoczesnego
marketingu na pierwszym miejscu stawia siê klienta, analizê jego oczekiwañ
i potrzeb, a te potrzeby to oszczêdzanie, dokonywanie transakcji i przelewów,
uzyskiwanie kredytów (nie obraz monumentalnych budowli z marmurowymi
posadzkami i kolumnami — symbol solidnoœci). Poza tym klienci oczekuj¹, ¿e
odbêdzie siê to szybko i sprawnie. Stanie w kilometrowych kolejkach nie nale-
¿y do przyjemnoœci, a wrêcz mo¿na traktowaæ je w kategoriach straty, kosztu,
albo… „próby charakteru”. Jak d³ugo wytrzymasz, na ile starczy ci cierpliwoœ-
ci, widz¹c odchodz¹ce na przerwê kasjerki, zamykaj¹ce siê kolejne okienka
w momencie najwiêkszego ich „oblê¿enia”? W trzydziestej minucie czekania
zaczynam siê zastanawiaæ, czy to nie jest element polityki banku, swoisty
screening, po którym zostan¹ tylko ci o stalowych nerwach, najbardziej wy-
trwali, lojalni? Mo¿e to zakamuflowany proces „rekrutacji” klientów? (Sko-
jarzenia z „Procesem” Kafki jak najbardziej na miejscu.) Nie doœæ, ¿e powie-
rzam swoje pieni¹dze „w tryby tej w¹tpliwej machiny”2, to jeszcze czujê siê
jakby robiono mi ³askê, ¿e jestem obs³ugiwana. To bank powinien zabiegaæ
o klienta, a nie odwrotnie.

Reklama mBanku po prostu demaskuje tê „chor¹” sytuacjê, ale w¹tpliwoœ-
ci budz¹ porównania, przekraczanie granic etyki bankowej. Zgodnie z „zasa-
dami dobrej praktyki bankowej” ustalonymi przez Zwi¹zek Banków Polskich,

Tabela 1.
Banki oferuj¹ce rachunki przez Internet

Jród³o: opracowanie w³asne

2 Uzasadnienie u¿ycia s³owa „w¹tpliwy”: myœl w 45 min. stania w kolejce — mo¿e z psychik¹
dyrektora tego banku nie jest wszystko w porz¹dku? Mo¿e podgl¹da przez ukryte kamery ziryto-
wanych, zerkaj¹cych nerwowo na zegarki, „zgrzytaj¹cych zêbami” klientów i dobrze siê bawi, jak
mogê wiêc powierzyæ moje pieni¹dze instytucji kierowanej przez szaleñca? (Podkreœlam, jest to
myœl po 45 min.)

Nazwa banku (system) Data uruchomienia
systemu

Liczba klientów (VI 2001 r.)

Bank PeKaO S.A. (TELEPEKAO 24) paŸdziernik 1998 r. 15 000

BZ WBK S.A. (BZ WBK 24) wrzesieñ 1999 r. 64 356

BPH S.A. (Sez@m) listopad 1999 r. 16 688

Fortis Bank S.A. (Pl@net) styczeñ 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) grudzieñ 2000 r. 7263

Bank Œl¹ski S.A. (BSKOnLine) marzec 2001 r. brak danych

Volkswagen Bank Polska S.A. (VW Bank direct) kwiecieñ 2001 r. brak danych

Bank Handlowy w Warszawie S.A. (CitiDirect) kwiecieñ 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
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banki powinny prowadziæ akcje rek-
lamowe tak, aby nie naruszaæ intere-
sów i nie podawaæ w w¹tpliwoœæ so-
lidnoœci innych banków ani te¿ nie
oceniaæ ich dzia³alnoœci. Reklama
mBanku niew¹tpliwie narusza te za-
sady, gdy¿ zawiera odniesienia po-
równawcze, np.: w filmie reklamo-
wym w negatywny sposób zosta³o
przedstawione traktowanie   klienta
w tradycyjnym banku. Na zasadzie
przeciwieñstwa zaproponowano sko-
rzystanie z us³ug mBanku. Czy rekla-
mowanie us³ug bankowych, tak jak
reklamuje siê p³yny mycia do naczyñ,
pasty do zêbów, kleje do glazury czy
proszki do prania nie podwa¿a auto-
rytetu banków jako instytucji publicz-
nego zaufania? Czy nie godzi w inte-
res bran¿y? — pytaj¹ ¿arliwi obroñcy
tradycyjnych banków.

A¿ kusi, ¿eby na te zarzuty odpowiedzieæ pytaniem: a co innego, oprócz tros-
ki o klienta, d¹¿enia do zaspokojenia jego potrzeb, oczekiwañ jest „interesem
bran¿y”? Marmurowe schody, elegancka aktówka, któr¹ dzier¿y odziany
w markowy garnitur, bia³¹ koszulê i nienagannie zawi¹zany krawat banko-
wiec? Czy¿by „zasady dobrej praktyki bankowej” sta³y na stra¿y utrzymania
pozycji „œwiêtych krów” tradycyjnych banków, gruntowa³y ich obraz — ana-
chronicznych, niereformowalnych molochów?

Inne pañstwa nie maj¹ z tym problemów. W Wielkiej Brytanii, na przyk³ad,
wiele banków internetowych zachêca klientów do korzystania ze swoich us³ug,
porównuj¹c w³asn¹ ofertê z propozycjami innych instytucji. I tak: First-e
twierdzi, ¿e nie ma drogich  oddzia³ów,  nie zatrudnia wysoko op³acanych
dyrektorów i nie produkuje gór papieru; Egg zachêca, ¿eby przelaæ teraz pie-
ni¹dze na konto banku i natychmiast bêdzie mo¿na na tym zyskaæ; Cahood
informuje wprost: zerwij z tradycj¹.

Mamy nadziejê, ¿e mBank rozpocznie rzeczywiœcie rewolucjê w bankowoœ-
ci (czego zwiastuny mo¿emy ju¿ ogl¹daæ np.: w postaci Inteligo).

3. „Finanse œmiechu warte”
Kampania reklamowa mBanku za spraw¹ jej zagorza³ych przeciwników

doczeka³a siê miana „bezczelnej”, „kpi¹cej ze starego systemu”, „absurdal-
nej”, „przewrotnej” itp. A co mówi na ten temat dyrektor Lachowski? Wzorcem
estetycznym dla naszych dzia³añ promocyjnych jest ca³a tzw. cyberkultura. Dla-
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tego has³a reklamuj¹ce bank lub jego produkty s¹ dosadne i krótkie, jak na lis-
tach dyskusyjnych w internecie — odpowiada. Naszym zdaniem jest to po pros-
tu strza³ w dziesi¹tkê, idealne dopasowanie do grupy docelowej klientów, czyli
uczestników nowej ekonomii, nowego pokolenia korzystaj¹cego z najnow-
szych technologii, ludzi, dla których „telewizor nie jest jedynym oknem na
œwiat”. W³aœnie do tego typu osób kierowana jest oferta mBanku, to oni maj¹
reklamê dostrzec, zainteresowaæ siê firm¹, zareagowaæ na kierowany do nich
komunikat.

Przeprowadzi³yœmy wœród znajomych ankietê3. Spyta³yœmy o reklamê, któ-
ra najbardziej siê podoba, pozytywnie kojarzy, która nie nudzi, a ogl¹da siê j¹
z przyjemnoœci¹. Wœród najczêœciej wymienianych znalaz³y siê reklamy nastê-
puj¹cych firm, produktów: majonez Hellmans, Frugo, pasta Blend-a-med (se-
ria: po¿egnaj siê na szeœæ miesiêcy ze swoim dentyst¹), Millennium (dzieci
pozostawione bez opieki w domu), Inteligo, piwo Królewskie (ostatnia seria)
oraz obiekt naszego zainteresowania — mBank. Co ³¹czy te reklamy? Przede
wszystkim humor (czasem doœæ absurdalny, kontrowersyjny), zwiêz³oœæ (z pew-
noœci¹ nie s¹ to reklamy „przegadane”), profesjonalizm. Tak wiêc reklama
mBanku nie tylko nie przesz³a bez echa, ale wywo³a³a równie¿ pozytywne sko-
jarzenia z promowan¹ instytucj¹. Natomiast, wed³ug profesjonalnych badañ
Demoskopu, ju¿ dwa miesi¹ce po rozpoczêciu kampanii reklamowej znajo-
moœæ marki mBanku wœród Polaków wynosi³a 15%, co rzeczywiœcie mo¿na
uznaæ za sukces.

Celem reklamy jest równie¿ zachêcenie do dzia³ania, co wyœmienicie uda³o
siê specjalistom do spraw marketingu mBanku — rachunki otworzy³o ju¿ oko-
³o 47 000 klientów.

3 Wybranej próby oczywiœcie nie mo¿na uznaæ za reprezentacyjn¹, dlatego nie podajemy do-
k³adnych wyników.
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4. „Procenty u konkurencji to komedia”
Ogromnym atutem mBanku jest oferowanie relatywnie wysokich (w stosun-

ku do tradycyjnych banków) stóp procentowych, co rzeczywiœcie przemawia do
potencjalnych klientów. Tañcz¹cy Batman, pe³ne humoru teksty reklamowe,
gra na emocjach (frustracja osoby czekaj¹cej w kolejce) — to mo¿e wyrobiæ
pozytywne nastawienie w stosunku do firmy,  rozpoznawalnoœæ marki, ale
czynnik powoduj¹cy dzia³anie — otwarcie konta w tym banku jest czysto racjo-
nalny. W ka¿dym z nas drzemie przecie¿ homo oeconomicus, który nie przej-
dzie wobec takiej okazji obojêtnie. Jednak mo¿e to byæ równie¿ zagro¿enie dla
banku (i pod tym wzglêdem zgadzamy siê z przedstawicielami tradycyjnych
banków). Sukces mBanku mo¿e siê okazaæ krótkotrwa³y. Oferuj¹c wysokie
oprocentowanie, mo¿e on pozyskaæ tzw. chaotycznych klientów, którzy kieruj¹
siê tylko cen¹ i jeœli ktoœ zaoferuje lepsz¹ — po prostu odejd¹. Czy jednak mo¿-
na zaproponowaæ jeszcze lepsz¹ cenê? Inteligo, którego konto jest wy¿ej opro-
centowane, wrêcza darmow¹ kartê Visa Electron, ale za ka¿d¹ wyp³atê pieniê-
dzy z bankomatu pobiera ju¿ prowizjê, podobnie jak za ka¿dy realizowany
przelew. Volkswagen Bank direct pobiera natomiast op³atê roczn¹ za tokena
(urz¹dzenie szyfruj¹ce) i nie daje ¿adnych kart, dlatego dostêp do pieniêdzy
jest utrudniony. mBank pozostaje zatem ci¹gle liderem.

5. Co nas czeka?
Wydaje siê, ¿e od bankowoœci elektronicznej nie ma odwrotu. Kwesti¹ cza-

su jest tylko, kiedy tego typu us³ugi oferowane bêd¹ przez wszystkie banki
detaliczne. Poni¿sza tabela zawiera listê banków, które zamierzaj¹ w najbli¿-
szym czasie oferowaæ dostêp do rachunku przez internet.

Tabela 2.
Planowany przez banki dostêp przez Internet

Jród³o: opracowanie w³asne.

Ale to nie koniec. Coraz czêœciej mówi siê o kontroli rachunku za pomoc¹
telefonu komórkowego. mBank ju¿ umo¿liwia dostêp przez komórkê w proto-
kole WAP do dokonywania wszystkich operacji, które normalnie s¹ dostêpne
przez internet czy telefon stacjonarny. Zapewne jeszcze wiêcej mo¿liwoœci

Nazwa banku Planowane uruchomienie

Deutsche Bank Polska S.A. (DB 24) 15 lipca 2001

Bank Gospodarki ¯ywnoœciowej S.A. trzeci kwarta³ 2001 r.

Kredyt Bank S.A. wrzesieñ 2001 r.

Cuprum Bank S.A. drugie pó³rocze 2001 r.

BISE S.A. drugie pó³rocze 2001 r.

Raiffeisen Bank Polska S.A. drugie pó³rocze 2001 r.

Invest-Bank S.A. brak danych
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przyniesie uruchomienie telefonii komórkowej trzeciej generacji, czyli
UMTS. Przysz³oœæ to tak¿e nowe us³ugi bankowe dostêpne przez internet, np.:
udzielanie kredytów za poœrednictwem sieci. Warto wiêc za³o¿yæ sobie konto
elektroniczne nie dla szpanu przed przyjació³mi, ale dlatego, ¿e to siê op³aca,
a w przysz³oœci i tak bêdziemy niemal wszystko robiæ w internecie. Lepiej ju¿
teraz siê do tego przyzwyczaiæ.

Jeœli zaœ chodzi o kampanie reklamowe, wydaje nam siê, ¿e im wiêcej tego
typu instytucji bêdzie siê pojawiaæ, instytucji oferuj¹cych swoje produkty (nie
tylko bankowe) generacji tzw. dzieci internetu, to tym agresywniejsze reklamy
bêdziemy ogl¹daæ. Potwierdzeniem naszych przewidywañ mo¿e byæ wejœcie na
rynek Inteligo. „Nie funduj bankowi marmurowych schodów”, „prowizja banku
zjada twoje zyski”, „nie karmiæ bankiera” — to przyk³ady pojawiaj¹cych siê na
tablicach tekstów reklamuj¹cych us³ugi bankowe. Trzeba przyznaæ, ¿e tañcz¹-
cy Batman to przy nich bardzo ³agodna forma przekazania, ¿e bankowoœæ
w tradycyjnym wydaniu to prze¿ytek i absurd. Te has³a budz¹ silniejsze emo-
cje, a nawet z³oœæ i wrogoœæ w stosunku do „zwyk³ych” banków, bo sugeruj¹, ¿e
korzystaj¹cy z ich us³ug s¹ po prostu oszukiwani, wykorzystywani, a nikt tego
dla siebie nie chce. Pod naciskiem nieformalnych rozmów z przedstawiciela-
mi Zwi¹zku Banków Polskich Inteligo postanowi³ zmieniæ swoj¹ kampaniê
„z intryguj¹cej na informacyjn¹”, ale jak wielki wp³yw wywar³a ona na klien-
tów, obrazuje to, ¿e przez 50 dni istnienia konta Inteligo ponad 23 000 osób
zdecydowa³o siê na jego otwarcie. Mo¿e wiêc nasuwaæ siê tu wniosek: ludziom
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siê to podoba (niezale¿nie od krytyki œrodowiska bankowego), a jeœli tak, to
coraz wiêcej firm bêdzie korzysta³o z tego typu form promocji, co wiêcej, firm
okreœlanych mianem „instytucji zaufania publicznego”. A nam pozostaje
liczyæ tylko na m¹droœæ konsumenta, który bêdzie potrafi³ odró¿niæ prawdzi-
wie korzystn¹ ofertê od chwytu reklamowego i który bêdzie podejmowa³ racjo-
nalne decyzje. Mrzonki? Czas poka¿e. A mo¿e te decyzje te¿ zlecimy jakiejœ
wirtualnej instytucji?
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