Wyktad:

System komunikacji z klientami

w bankowosci



Komunikacja marketingowa

Keller (2001) definiuje komunikacje marketingowg jako: ,,srodki przekazu,
przez ktdre firma stara sie poinformowac, przekonac lub przypomniec
konsumentom — bezposrednio lub posrednio — o markach (produktach),
ktore sprzedaje”.

Duncan i Moriarty (1998) definiujg komunikacje jako ,ludzkg aktywnosc,
ktora faczy ludzi i kreuje relacje (wiezi)” i dodaja, ze ,relacje nie moga
powstac bez komunikacji”.

Hartley i Picton (1997) wyrdzniajg komunikacje nieosobistg (NMPC — Non-
personal communications) oraz komunikacje osobistg (PC — Personal
communications). Ta pierwsza skierowana jest do szerokich grup odbiorcow
i ma charakter jednokierunkowy (przyktadem moze tu by¢ reklama,
sponsoring lub promocja sprzedazy), natomiast ta druga kierowana jest do
pojedynczych klientdow i ma charakter interaktywny (przyktadem moze by¢
sprzedaz osobista, telemarketing, imprezy targowe lub serwisy internetowe
umozliwiajgce dwustronng komunikacje)



Komunikacja marketingowa

Violano i Van Collie (1996): ,,zwigzki bank — klient musza byc,
jak kontakty osobiste, oparte na zrozumieniu, komunikowaniu sie
| szacunku”.

Violano i Van Collie (1996) uwazajg, ze ,brak komunikacji jest
podstawowag przyczyng ztego samopoczucia klientow w bankowosci
detalicznej”.

~Komunikacja marketingowa nadaje produktom dodatkowe znaczenie
i wartosc” — Keller (2001).

Zineldin (1996): , komunikacja marketingowa ma wptyw na zakupy
oraz lojalnos¢ klientow”,



Proces komunikacji
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Zrédto: P. Kotler: Marketing Management.



Promocja a komunikacja

Kotler: ,promocja - obejmuje rozne rodzaje czynnosci, jakie podejmuje
przedsiebiorstwo, aby poinformowac o cechach merytorycznych
produktu i przekonac docelowych nabywcow, aby go kupili”,

Davies (1981): komunikacja jest pojeciem szerszym niz promocja
(bo ,,obejmuje przeptyw informacji w obu kierunkach™).

Ducoffe i Curlo (2000): ,,z samej definicji komunikacja jest procesem
dwukierunkowym?”,

Duncan i Moriarty (1998) definiujg komunikacje, jako ,ludzkg
aktywnos¢, ktora faczy ludzi i kreuje relacje (wiezi)” i dodaja, ze
Jrelacje nie moga powstac bez komunikacji”.



Komunikacja marketingowa

Amerykanscy konsultanci Ries i Trout: ,Marketing nie jest walka na wyroby.
Jest walka na percepcje’”.

Dzieki umiejetnej komunikacji marketingowej bank moze stworzyc

w Swiadomosci aktualnych i potencjalnych klientéw pozadany obraz (oparty
na zestawie skojarzen). Klienci mogg kojarzy¢ marke banku z takimi
atrybutami, jak: typ obstugiwanych klientow (np. bank dla przedsiebiorcow,
bank dla zamoznych klientow, bank dla korporacji, bank dla klasy Sredniej,
bank dla przeciethego obywatela), ceny (niskie optfaty i prowizje, wysokie
ceny ustug), dostepnosc (szeroka sieC oddziatow i bankomatow, dostepny
w catym kraju, dostepny w roznych krajach, dostepny 24 godziny na dobe
przez 7 dni w tygodniu), jakos¢ (bardzo wysoka jakos¢ obstugi, krotki czas
obstugi, szybkosc realizacji przelewow), bezpieczenstwo (stabilny bank,
posiada gwarancje, bank panstwowy), relacje z klientami (reaguje

na potrzeby, elastyczny, przywigzuje wage do indywidualizacji obstugi)

oraz relacje z otoczeniem (wspiera inicjatywy lokalne, finansuje nauke,
kulture lub opieke medycznag).

A. Ries, J. Trout: 22 niezmienne prawa marketingu. PWE, Warszawa 1999.



System komunikacji marketingowej
w BNP Paribas

Za wymiane informacji pomiedzy klientami korporacyjnymi
oraz bankiem odpowiedzialni sq przede wszystkim senior bankers
oraz relationship officers / managers.

O wizerunek banku oraz kampanie reklamowe, programy z zakresu PR,
sponsoring dba Communication Department. Obecnie do gtownych zadan
tego dziatu (Communication Department) nalezy dbanie o wizerunek banku,
tworzenie architektury marek, formutowanie przestania (ogolnego: “the
bank for a changing world™; oraz haset reklamowych dla poszczegolnych
produktow), prowadzenie kampanii reklamowych oraz kampanii PR.




Modele reakcji adresatow na przekaz komunikacyjny

FAZA MODEL MODEL MODEL MODEL
AIDA HIERARCHII ADAPTACII KOMUNIKOWANIA
EFEKTOW INNOWACII
kognitywna uwaga Swiadomos¢ Swiadomos¢ oddziatywanie, odbior,
wiedza reakcja kognitywna
afektywna zainteresowanie, pozytywny stosunek, | zainteresowanie, | zmiana stosunku, intencja
chec posiadania preferencje, ocena
przekonanie
behawioralna dziatanie zakup proba adaptadcji reakcja

Zrédto: P. Kotler: Marketing Management

AIDA (Attention - Interest - Desire - Action)




Spontaniczna znajomosc¢ nazw (Top of mind)
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Zrédto: Qualifact, Finanse MSP 2015.



Spontaniczna znajomosc¢ nazw bankow

, Firmy mikro Firmy mate Firmy s$rednie

Bank Ogotem Liczba % odp. Liczba % odp. Liczba % odp.

MSP o odp P P

odp. n=600 odp. n=300 odp. n=200

PKO Bank Polski SA 70,8% 426 71,0% 199 66,3% 148 74,0%
Pekao SA 46,0% 275 45,8% 150 50,0% 97 48,5%
ING Bank Slaski SA 41,8% 251 41,8% 124 41,3% 84 42,0%
BZ WBK SA 37,0% 224 37,3% 92 30,7% 70 35,0%
Bank Millennium SA 35,6% 215 35,8% 94 31,3% 62 31,0%
mBank SA 35,1% 212 35,3% 92 30,7% 59 29,5%
Alior Bank SA 27,7% 167 27,8% 77 25,7% 51 25,5%
Bank BPH SA 18,5% 111 18,5% 54 18,0% 41 20,5%
BGZ SA 18,2% 109 18,2% 55 18,3% 42 21,0%
Raiffeisen Bank SA 15,8% 95 15,8% 41 13,7% 42 21,0%
Crédit Agricole SA 15,0% 91 15,2% 38 12,7% 23 11,5%
citibank handlowy 10,9% 65 10,8% 34 11,3% 22 11,0%
eurobank 10,7% 64 10,7% 33 11,0% 21 10,5%
Getin Noble Bank SA 9,5% 56 9,3% 36 12,0% 20 10,0%
BNP Paribas Bank SA 8,7% 52 8,7% 27 9,0% 17 8,5%
banki spotdzielcze 7,6% 45 7,5% 29 9,7% 14 7,0%
Bank Pocztowy SA 5,4% 32 5,3% 18 6,0% 10 5,0%
Deutsche Bank PBC SA 5,4% 32 5,3% 18 6,0% 9 4,5%
Idea Bank SA 4,6% 27 4,5% 17 5,7% 14 7,0%
Bank Ochrony Srodowiska SA 3,9% 23 3,8% 15 5,0% 16 8,0%

Zrédto: Qualifact, Finanse MSP 2015.



Wizerunek

Wizerunek — ,to obraz, jaki ma marka w Swiadomosci uczestnikow rynku,
czyli ogot wartosci, ktore w subiektywnym odczuciu uczestnikow rynku
reprezentuje sobg firma kryjaca sie za symbolem marki”.

Z badan prowadzonych w USA, Wielkiej Brytanii i Polsce wynika,
ze najwieksze sukcesy odnoszg banki o wyraznie (pozytywnie)
uksztattowanym wizerunku. Klienci chetnie wybierajg przede wszystkim

banki powszechnie znane, ktore ich zdaniem gwarantujg bezpieczenstwo
dla zgromadzonych wktaddw.

Woarto$< marki PXO Banky Polskiego SA*
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Kryteria wyboru banku prowadzacego
rachunki biezagce MSP - wskazania na 1. miejscu

niskie optaty za prowadzenie konta /
niskie prowizje za ustugi

dogodna lokalizacja
nowoczesnos$¢ obstugi (elektronizacja) /

internet

posiadanie w tym banku rachunku osobistego
przez wiasciciela

bezpieczenstwo powierzonych srodkéw /
zaufanie do banku

kompleksowos$¢ obstugi / szerokos¢ oferty /
mozliwo$¢ korzystania z wielu produktow

renoma banku / korzystny wizerunek /
renoma marki

bank zostat polecony przez znajomych
szybkos$¢ obstugi / brak kolejek

kompetencje / uprzejmos¢ personelu

atrakcyjna oferta kredytowa / mozliwos$¢ kredytowania
od pierwszego dnia dziatalnosci

inne

reklama / promocja rachunku

m2015 m2014

Zrédto: Qualifact, Finanse MSP 2015.



Profile postrzegania najpopularniejszych bankow

posiadajacy specjalng
o niskich optatach i dynamiczny, widoczny dziatajacy oferte dla firmy takiej,
solidny prowizjach nowoczesny na rynku profesjonalnie jak moja
5 1 1 1 1 5
\ :\
4 — 4
3 3
——ING Bank Slaski SA
2 Pekao SA —F 2
—BZWBK SA
=——PKO Bank Polski SA
1 T T T T 1
niesolidny o wysokich optatach nienowoczesny pasywny, dziatajgcy nie posiadajacy
i prowizjach niewidoczny na rynku nieprofesjonalnie specjalnej oferty dla

firmy takiej, jak moja

Zrédto: Qualifact, Finanse MSP 2015.



Zarzadzanie markami w bankowosci

Zarzadzanie markami to we wspotczesnej bankowosci prawdziwa sztuka,
szczegolnie w sytuacji, gdy po fuzjach i przejeciach w grupie finansowej
znajdzie sie kilka a czasami nawet kilkanascie marek. HSBC musiat np.
zadecydowac, jak wykorzysta¢ dobrze znang i ceniong marke Midland (po
przejeciu tego banku) oraz marke internetowg First Direct.

W pierwszym przypadku zadecydowano o etapowej likwidacji marki,
najpierw dodajac do nazwy Midland informacje o przynaleznosci do grupy
HSBC, a nastepnie catkowicie zastepujgc nazwe Midland nazwg holdingu
(HSBC). W drugim przypadku zdecydowano sie pozostawic dobrze
rozpoznawalng w internetowej niszy nazwe First Direct, jedynie dodajac
informacje o przynaleznosci do grupy HSBC.

HSBC <X» first direct @

The world’s local bank



Rebranding w banku Antonveneta

Rebranding

“ ABN-AMRO Transform, Strengthen and Build F Antosvenctn

Kazde przejecie w bankowosci wymaga precyzyjnego zarzadzania markami, aby unikng¢ szoku
kulturowego i odptywu czesci klientow zmiany wprowadzane sg stopniowo. We Wioszech
poczatkowo zostata utrzymana znana i ceniona lokalna marka Antonveneta. W identyfikacji
graficznej nawigzano tylko do koloréw oraz symboliki banku holenderskiego, podkreslajac na
kazdym kroku przynaleznos¢ Antonvenety do grupy ABN AMRO.



Rebranding w Pekao SA

U | BANK PEKAO SA

N

v Bank Pekao

Witamy w Banku Pekao
w nowych biato-czerwonych barwach

Bank Pekao SA zmienit logo i barwy na takie, ktére bedg wskazywaty na przynaleznosc
banku do grupy UniCredit. Lgczne koszty rebrandingu to 40 min zt; dodatkowo bank wydat
10 min zt na kampanie informacyjng trwajacg podczas Euro 2012.



Reklama

Zgodnie z definicja American Marketing Association reklama jest kazda
ptatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra lub ustugi
przez okreslonego nadawce.

Kotler (1999) pisze, ze reklama to: ,nhajpotezniejsze z narzedzi
tworzacych i pielegnujacych konsumenckg swiadomosc firmy,
produktu, ustugi lub idei. Trudno przebi¢ reklame w skutecznosci,
zwifaszcza biorgc pod uwage koszt w przeliczeniu na tysigc odbiorcow”.

ank Polski




Zauwazalnosc¢ reklam bankow

63,8%
Ogdtem Firmy mikro Firmy mate Firmy Srednie
MSP (n=600) (n=300) (n=200)

Zrédto: Qualifact, Finanse MSP 2015.



Zauwazone reklamy bankow — MSP ogotem* (rys.)

PKO Bank Polski SA — 24,4%

ING Bank SlaskiSA [N 22,5%

Banki podstawowe MSP

. Ogodtem
_ o Bank MSP
Alior Bank SA - N 15,9% PKO Bank Polski SA 21,1%
i ING Bank Slgski SA 13,2%
BzwBK SA [ 15,8% Pekao SA 11,2%
_ BZ WBK SA 10,5%
. . o mBank SA 9,1%
Bank Millennium SA _ 12,6% Bank Millennium SA 75%
| Alior Bank SA 4,4%
mBank N 9,4% banki spotdzielcze 3,4%
i Bank BPH SA 3,1%
Raiffeisen Bank Polska SA 3,0%
eurobank - 8,8% BGZ SA 2.8%
} Crédit Agricole SA 2,6%
Crédit Agricole Bank Polska SA [ 8,7% BNP Paribas Bank Polska SA 2,3%
i citibank handlowy 1,7%
Idea Bank SA 1,1%

PekaoSA [ 6,6%

Getin Noble Bank SA F 5,2%

* wsrdd przedsiebiorcéw, ktdrzy zauwazyli jakagkolwiek reklame (63,8%)

Zrédio: Qualifact, Finanse MSP 2015.




Reklama telewizyjna

Reklama telewizyjna dziata zdecydowanie najsilniej na odbiorcow,
bo wykorzystuje jednoczesnie obraz, stowa, muzyke i animacje
(ruch). Ze wzgledu na wysokie koszty reklama telewizyjna jest
jednak wykorzystywana przez banki tylko w przypadku waznych
kampanii wizerunkowych oraz kampanii promujgcych nowe lub
zmodyfikowane produkty.

Kredyt hipoteczny

0 21 prowizji zo udzielenie kredyty*

0 21 20 kontrolg inwestycji przed katdq
wyplatq tronszy

0 7t za pierwsze przewalutowanie

0 21 20 wezesniejszq czgsciowq splotg
kredytu




Zauwazalnosc reklam ustug bankowych
w roznych mediach

Kontakt z reklama Firmy mikro Mate firmy | Srednie firmy
: . n=600 n=300 n=200
0 w mediach Ogétem |— . .
62,3% ;. liczba % liczba % liczba %

spotecznosciowych MSP odp. odp. odp. odp. odp. odp.
nie 97,7% 586 97,7% 296 98,7% 198 99,0%

tak . 2,3% 14 2,3% 4 1,3% 2 1,0%
OGOLEM 100% 600 100% 300 100% 200 100%

reklama TV reklama reklama prasowa reklama broszury/ ulotki  reklama radiowa reklama pocztowa
internetowa zewnetrzna

Zrédto: Qualifact, Finanse MSP 2015.



Programy PR

Zgodnie z definicjg J.Bieleckiego (1998) przez "public relations"
rozumiemy wigczanie sie banku do réznych akcji na rzecz swojej klienteli
| catego spoteczenstwa oraz wspotprace banku ze srodkami masowego
przekazu. Poprzez akcje z zakresu "public relations” bank ksztattuje
swOj wizerunek w spoteczenstwie.

Wedtug Channona (1995), celem public relations jest zaprezentowanie
banku w korzystnym swietle w réznych mediach (dlatego m.in. banki
angazuja sie w sponsorowanie wydarzen kulturalnych, przedsiewziec
charytatywnych oraz inicjatyw lokalnych).

Zdaniem Swobody (2000), public relations (w odroznieniu od reklamy, w
ktorej promuje sie przede wszystkim produkt bankowy) polega na
prezentowaniu catej dziatalnosci banku w celu poprawy jego wizerunku.



Public relations banku

1) konferencje prasowe cztonkow Zarzadu Banku z dziennikarzami
(udostepnianie dziennikarzom informacji o banku i produktach bankowych);

2) sponsorowanie przez bank imprez kulturalnych, sportowych oraz
specjalnych imprez okolicznosciowych;

3) sponsorowanie przez bank nauki (konferencje naukowe, stypendia);

4) udzielanie pomocy charytatywnej dla stuzby zdrowia, sierocincow, szkot,
instytucji opieki spotecznej, ofiar kataklizmow;

5) organizowanie akcji popularyzujacych bankowosc¢ (np. konkursy na
najlepsze prace magisterskie z zakresu bankowosci);

6) popularyzacje wiedzy bankowej wsrod mtodziezy szkolnej;

/) spotkania z klientami aktualnymi i potencjalnymi banku (seminaria,

okolicznosciowe imprezy).
D. Chanon: Bank Strategic Management and Marketing.



Sponsoring

Sponsoring zapewnia bankom szereg korzysci, w tym pokrycie mediow
(media coverage) — informacje o sponsorowanych wydarzeniach mogag
pojawiac sie w wielu mediach; poprawe relacji z klientami oraz ze
spotecznoscia lokalng (jezeli bank sponsoruje jakies wydarzenia lub
instytucje o zasiegu lokalnym); budowe wizerunku instytucji zaangazowanej,
dbajacej o wazne sfery zycia; zwiekszenie znajomosci marki oraz poprawe
morale pracownikow.

PKD BANK POLSKI

TRZYMAMY KCIUKI ZA NASZYCH!

W weekand bisto-czerweni walcza o medal Mistrzostw Swiata
w pitce recznej. Dopingu naszych 2 PKO BP!




Uczestnictwo w imprezach / wydarzeniach

% osob, ktore

4 % proby
N ' Liczba uczestnicza w
Rodzaj imprez / wydarzen - tego typu
odpowiedzi .
imprezach
n=248 n=951
Prestizowe imprezy kulturalne 124 50,0% 13,0%
Bale 87 35,1% 9,1%
Pokazy nowych modeli samochoddw 49 19,8% 5,2%
Pokazy mody 40 16,1% 4,2%
Prezentacje produktow luksusowych 36 14,5% 3,8%
Turnieje tenisowe 18 /,3% 1,9%
Wyscigi konne 15 6,0% 1,6%
Turnieje golfowe 10 4,0% 1,1%
Inne 20 8,1% 2,1%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent Segment, 2011




Komunikacja relacyjna

Otto (2001): ,.komunikacja musi by¢ spersonalizowana, interaktywna
I prowadzona konsekwentnie w dtugim okresie.

Najbardziej przydatne stajg sie media interaktywne, ktore najlepiej
spetniajg nastepujgce wymogi: umozliwiajg dotarcie do konkretnego
klienta, zapewniajg dwustronng komunikacje, pozwalajg na
indywidualizacje przekazu, sg dostepne na zyczenie klienta w dowolnym
czasie, gwarantujg wysokg elastycznosSc przekazu i szybkie reagowanie,
stosowane w dtugim okresie czasu nie powodujg gwattownego wzrostu

kosztdw, umozliwiaja za ich posrednictwem ztozenie zamowienia”.



Komunikacja relacyjna

Komunikacja relacyjna opiera sie na kilku zatozeniach: duzg role odgrywa
w niej komunikacja osobista (komunikacja masowa jest przydatna tylko
w okresie nawigzywania relacji oraz w przetomowych momentach w historii
banku), informacje ptyna w obu kierunkach (klient ma mozliwosc
wyrazania swojej opinii, jego zdanie jest odnotowywane i co najwazniejsze
wykorzystywane w praktycznej dziatalnosci banku), we wszystkich kanatach
komunikacji, nawet elektronicznych, wprowadza sie elementy
interaktywnosci, przekaz jak i inne elementy programow komunikacji

(media, formy i nosniki reklamy) dostosowane sg do preferencji (oraz
poziomu percepcji) klienta.

Zrédto: Szczepaniec (2004).



Komunikacja relacyjna

W systemie komunikacji relacyjnej zmienia sie struktura wydatkow
marketingowych.

Rosnie znaczenie wydatkow przeznaczanych na polepszenie
przeptywu informacji pomiedzy bankiem a , starymi” klientami
(a zmniejsza sie poziom wydatkow przeznaczanych wytacznie na
pozyskanie nowych klientow).

W komunikacji relacyjnej nie do przyjecia jest wprowadzanie

w biad klienta, Swiadome stosowanie niezrozumiatego przekazu czy
ukrywanie informacji istotnych z decyzyjnego punktu widzenia.

Zrédio: Szczepaniec (2004).



Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista polega na osobistych kontaktach pracownikoéw banku
z klientem, podczas ktdrych pracownik-sprzedawca stara sie przekonac
klienta o zaletach i korzysciach wynikajacych z korzystania z oferty.

Zrédto: B. Zurawik, W. Zurawik (1999)




System komunikacji marketingowej HSBC

Stworzony przez HSBC system komunikacji z duzymi korporacjami opiera
sie na kontaktach osobistych. To relationship managers majg za zadanie
prowadzi¢ dialog z klientami (pozyskiwac oraz przekazywac informacje),
doradzac im oraz tworzy¢ klimat wspodlnych wrecz partnerskich interesow.

Kampanie wizerunkowe prowadzone w mass mediach majg stworzy¢ obraz
HSBC, jako banku Swiatowego, ale dziatajacego na poziomie lokalnym
(motto: 7he world's local bank) oraz przywigzujgcego ogromng wage do
wspierania zarowno lokalnej gospodarki, jak i lokalnych spotecznosci.
Wazng role w tworzeniu takiego wizerunku spetniajg programy
sponsoringowe (chodzi o fundowanie stypendiow, ochrone Srodowiska
naturalnego itd.).
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Kampanie reklamowe w Internecie

Hoffman i Novak (1996): ,Internet zmienia pozycje potencjalnych
klientow w procesie komunikacji, z pasywnych odbiorcow informacji
stajq sie oni aktywnymi uczestnikami procesu komunikacji,
majgcymi kontrole nad tym, kiedy i z jakiego zrodfa oraz jakie informacje
beda czerpac”

Alba (1997) uwaza, ze w internecie marki odgrywaja jeszcze wieksza
role niz w tradycyjnym srodowisku biznesowym.

W warunkach ogromnej ilosci informacji (wrecz smogu informacyjnego)
~Znane marki stanowig prawdziwe oparcie dla zdezorientowanych

internautow”.



