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Streszczenie

Artykut jest proba oceny modyfikacji komunikacji wybranych instytucji sektora bankowego
w Polsce, jaka zaszta pod wplywem kryzysu. Dekoniunktura zmusita wiele przedsigbiorstw
do zmiany dzialan nie tylko o charakterze operacyjnym, ale rowniez taktycznym i strategicznym.
Jedng z szybko wdrazanych zmian byla modyfikacja stosowanych dotychczas przekazow
(promowanie produktéw o charakterze oszczednosciowym zamiast kredytowym), kanalow
komunikacji (preferencyjne traktowanie Internetu jako medium) i wyboru odbiorcéw przekazu
(drenaz grupy e-klientow).

Wstep

Zgodne z darwinowska teorig ewolucji wraz z uptywem czasu przetrwajq osobniki
najlepsze, najsilniejsze 1 najlepiej przystosowane. Prawo to dotyczy nie tylko
organizmoéw zywych, swiata flory i fauny, ale i organizacji. Zatem i firm, ktore
konkurujac ze soba w ramach czerwonego oceanu, walczg o pozycje lidera. Czasem
jednak, szczegolnie w przypadku niekorzystnych warunkoéw zewngtrznych, nie jest to
juz tylko walka z konkurentami. To wrgcz batalia o przetrwanie i wojna o byt.

Gdy zmieniajq si¢ ,reguly gry”, dlugofalowe cele i zalozenia okreslone
w perfekcyjnie przygotowanej strategii sq niewiele warte. Misterne strategie taktyczne
1 operacyjne przygotowywane przez sztab specjalistow trafiaja do koszta. Wszystko to
dlatego, iz pojawil si¢ czynnik zewnetrzny, ktérego nikt nie wzigl pod uwage. Zaden
z analizowanych scenariuszy nie zawieral wzmianki o tym, co dzis spedza menadzerom
sen z powiek — kryzys ekonomiczny. Pojawit si¢ ,,znikad” i wywotal skutki podobne do
kleski zywiolowej. Z biegiem czasu specjalisci stwierdzaja: ,istnialy oznaki”,
~moglismy si¢ tego spodziewac”, ,teoretycznie mozna bylo to przewidzie¢”. Po fakcie
zawsze prosto jest powiedzie¢ ,,a nie moéwitem”.

Zgodnie z powiedzeniem ,nie czas zalowa¢ roz, kiedy plona lasy” zamiast
przypomina¢ sobie w poszczegdlnych stadiach geneze kryzysu (i kierowaé gorzkie
stowa w kierunku amerykanskich bankierow), artykul ktadzie nacisk na problemy,
7 jakimi przyszlo borykac si¢ instytucjom sektora finansowego. Jest rowniez proba
podsumowania modyfikacji komunikacji polskich bankdéw, w zwiazku z zaistnialym
ryzykiem ekonomicznym.

! Anna Tarabasz — mgr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Eodzki.
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Komunikacja i marketing bankowy w dobie kryzysu

Zawsze méwiono ,masz to jak w banku”, ,pewne jak w banku”, ,na bank”.
W jezyku potocznym, bank bowiem odzwierciedla bezpieczefistwo, pewnosc
i stabilnos¢. Niestety jednak sytuacja ta zmienila si¢ diametralnie pod wplywem
,bankowego tsunami”, ktdre przyszio z USA. Kryzys ekonomiczny przypominajacy
owa niszczycielska fale, wywolany zostal przez amerykanskich kreatywnych
bankowcdw”, ktorzy, poprzez gre na opcjach opartych o subprime mortgage, weszli
w rolg podobng drganiom sejsmicznych wywolujacym oOw kataklizm. Powyzsze
stwierdzenie jest duzym uproszczeniem powstalego zjawiska, jednak bardzo dobrze
je obrazuje, bowiem plynaca ,fala” dokonala katastrofalnych zniszczen nie tylko
w USA, ale prawie na calym swiecie.

Na ,bezwietrznym oceanie” utworzonym przez udzielane kredyty hipoteczne
mozna zaobserwowaé bylo drobne fale, jakimi byly pozyczki i kredyty udzielane
wierzycielom typu subprime. W ich przypadku istnieje wigksze prawdopodobiefistwo,
iz nie splacq zaciagnietego wczesniej zobowigzania. Jako pozyczkobiorcdw tego typu
traktuje si¢ klientow ze zlq historig kredytowa. Sa to np. osoby, ktére nie splacity wcale
lub nie splacaly terminowo kredytu Iub jego raty, osoby bez udokumentowanej historii
kredytowej, a takze ci, ktorzy oglosili upadlos¢. Wiadomo jednak, iz ,,drobne fale” to
nic zlego. ,,Tsunami” wywolaly w USA banki, ktore udzielaly kredytow takiemu
segmentowi sprzedajac potem te wierzytelnosci innym instytucjom finansowym lub
emitowaly obligacje pokrywajace wartos¢ naleznosci, by pozby¢ si¢ ..zlego portfela
kredytow™. Nastgpnie papiery te traktowano jako narzedzie inwestycyjne z zalozong
wysoka stopa zwrotu. Nikt nie spodziewal si¢, ze perfekcyjnie dzialajacy dotychczas
mechanizm to swoiste balansowanie nad przepascia. Gdy kredytobiorcy masowo nie
mogli splaca¢ zaciagnigtych kredytéw, a przewartosciowane nieruchomosci staly si¢
,czekiem bez pokrycia”, misterny plan runat zgodnie z efektem domina, powodujac
katastrofalne skutki dla wielu podmiotow.

Przy tak gwaltownych zmianach, wydawalo sig, iz firmy, a banki w szczegolnosci
beda musialy przeorientowaé swq komunikacje. Odpowiedzi na pytanie ,,w jaki sposéb”
i ,jak efektywnie” komunikowaé si¢ w dobie kryzysu ekonomicznego nalezy szukac
w literaturze PR. Istnicje wiele publikacji, ktére sugeruja, co maja czyni¢
przedsiebiorstwa w dobie chwilowego niepowodzenia. Dzialania te powinny by¢
wczesniej  przemyslane,  przedsigbiorstwo — winno  okresli¢  sklad  sztabu
antykryzysowego®. Bez wzgledu jednak na zakres i problem kryzysu, ktéremu firma
stawia czola, najwazniejsze jest szybkie i precyzyjne przekazywanie niezb¢dnych
informacji. Jest to obowigzkiem wzgledem otoczenia zewngtrznego oraz wewnetrznego
przedsigbiorstwa.

Czesto bowiem w goraczkowych dzialaniach zmierzajacych do rozladowania
napiecia, ktore powstaje mysli si¢ tylko (przede wszystkim) o mediach i konsumentach,
a takze partnerach biznesowych, zapominajac jednak o waznym ogniwie, jakim jest
klient wewnetrzny — pracownik. Warto w tym momencie skorzysta¢ z dekalogu
skutecznej komunikacji antykryzysowej — tabela 1.

2 W sktad ktérego zwyczajowo powoluje sig prezesa/kierownika przedsigbiorstwa, osobg zajmujaca sie PR (w zaleznosci
od stopnia rozbudowania firmy jest to albo osoba wspdlpracujaca z mediami lub/i odpowiadajaca za PR wewngtrzny).
Zaktada sig¢ réwniez, iz ze wzglgdu na zakres kryzysu do sztabu beda wchodzili odpowiednio specjalisci ze swoich dziedzin
(finanse, produkcja, dana linia biznesowa firmy, wzglednie osoba zarzadzajaca dang jednostka biznesu).
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Tabela 1. Dekalog komunikacji antykryzysowej

1 Niekl 6. Prowadz dialog a nie monolog.
-ooedam. o . 7. Nie snuj spekulacji i hipotez.
2. Nie bagatelizuj, nie probuj przeczekac. 8 Nie zapominaj o komunikacji
3. Jak najszybciej zabierz publicznie glos wewngtrzne]
wswojg sprawie. . 9. Unikaj wchodzenia w konflikty.
4. Stworz plan i go realizuj, mysl o krok do 10. Mysl o tym, co bedzie pozniej —
przodu._ . walczysz o swoj wizerunek po
5. Komunikuj jednym glosem. keyzysie

Zrédlo: M. Krason: Gotowosé na kryzys sprawdza sie w walce. ,,Forbes” marzec 2007, s. 40-41.

Specjalista z dziedziny komunikacji finansowej, S. Fouks w komunikacji zwraca
uwage na rzeczy kluczowe’. Za czynnik decydujacy o sukcesie komunikacji w kryzysie
uwaza wlasciwy dobor trzech elementéw: komunikatu (tre$ci sensu stricte), czasu jego
ogloszenia i mediow’. W szczegélnosci nalezy wziaé pod uwage fakt, iz mowiac
o mediach podkresla on nie tyle ich zasigg jako kanalu komunikacji, lecz specyfike.
Telewizja w jego mniemaniu ,.to obraz i emocje, ktore shucha si¢ oczyma”, prasa
~pozwala na wylozenie racjonalnych argumentéw”, radio na ,ich zrozumienie”,
a ,Internet jest po trosze suma wszystkich mediow”. W komunikacji kryzysowej
wskazuje on rowniez, iz ,,jedyna skuteczng bronig jest prawda, klamstwo wczesniej czy
pézniej wychodzi na jaw i zwraca si¢ przeciwko tym, ktorzy sie go dopuscili”.
Jednoczesnie sugeruje jednak, aby owa prawde dozowa¢ w sposob przemyslany.
Llstnigje réznica pomigdzy méwieniem prawdy a ujawnianiem wszystkiego. Absolutna
szczerose ostabia firme. Zreszta ludzie jej weale nie zadaja. Cheg mie¢ tylko pewnose,
ze niczego sie przed nimi nie ukrywa™. W jego mniemaniu firma majac zle wyniki
zdecydowanie nie powinna milcze¢. Zle rezultaty to bowiem kluczowy moment
w komunikacji firmy, ktory nalezy wykorzysta¢, by wzmocni¢ jej rynkowga
wiarygodnose.

W skutecznej komunikacji antykryzysowe] najwazniejszym wydaje si¢ jednak
wytlumaczenie, w jaki sposéb 6w problem ma by¢ zazegnany. Ma to szczegélnie duze
znaczenie w przypadku sektora finansowego, w ktorym klienci dokonujac wyboru
produktu kierujaq sie nie tylko przestankami o charakterze racjonalnym, ale réwniez
obietnicami przyszlego zysku — czynnikiem emocjonalnym. Co wigcej, wydaje si¢
nawet, ze gdy firma ma problemy finansowe, ale potrafi zaproponowa¢ konkretne
dzialania antykryzysowe, w oczach klienta staja si¢ one tylko chwilowa staboscia.

W tym miejscu nalezaloby jednak podkreslié, iz opisywana wczesniej
Lkomunikacja w kryzysie” dotyczy chwilowego problemu, potkniecia czy
niepowodzenia przedsigbiorstw. Okazalo si¢, ze mimo licznych zrodel opisujacych
komunikowanie w dobie problemow, wskazowki nie moga by¢ zastosowane wprost
w przypadku recesji gospodarczej, w szczegolnosci dla kryzysu ekonomicznego, ktory
jest zjawiskiem dhugotrwalym i nie oszczedza praktycznie nikogo. Warto wigc
od literatury PR kryzysowego sensu stricte przyjrze si¢ blizej dzialaniom roznego
rodzaju case studies z czasOw recesji. Mozna stwierdzi¢, iz istnieje pewien schemat

3 Stephane Fouks — specjalista od komunikacji korporacyjnej i finansowej, Executive Co-Chairman Euro RSCG
Worldwide (firma wspdlpracuje na szczeblu globalnym m in. z Citroen, Volvo, Jaguar, Peugeot, Danone, Kraft, Glaxo Smith
Kline, Schering-Plough, IBM, w Polsce za§ jako Euro RSCG wspiera m in. komunikacje TP SA Orange, Kompanii
Piwowarskiej S.A., Indesit, Hexeline, DomBank i BPH TFI)

4 M. Mierzynska: Za kazdym razem jest inaczej. ,,Puls Biznesu” z dnia 4 lutego 2007, s. 20-21.

* Ibidem.
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postepowania w dobie kryzysu, ktéry ma na celu zmniejszenie generowanych kosztow
i poprawe efektywnosci dziatan. Okazuje si¢ jednak, iz ,.Slepe” cigcie kosztoéw moze
doprowadzi¢ do katastrofalnych skutkdéw, zas rezygnowanie z reklamy w czasach
kryzysu powoduje trudne do odrobienia straty wizerunkowe. Firmy, ktore wtedy
utrzymujg swoje wydatki na tym samym poziomie, gdy konkurencja je zmnigjsza,
w latwy sposob zdobywaja udzial rynkowy® — tabela 2.

Tabela 2. Dzialania zwyczajowe i proponowane w czasach kryzysu

Dzialania zwyczajowe

Dzialania proponowane

— zamrazanie lub cigcie  budzetow
(w  szczegbdlnosci  marketingowego
i PR), calkowite rezygnowanie z re-
klamy,

— budzet reklamowy wyliczany jako
odsetek od planowanej sprzedazy,

— redukcja liczby zatrudnionych, czasem
bez wzgledu na petnione obowigzki,
nieSwiadome budowanie atmosfery
napigcia,

— eliminacja ogniw generujacych wy-
sokie koszty, ktore nie rekompensuja
(potencjalnie szybkich do osiagnigcia)
przychodow,

— zachecanie pracownikdw  nizszego
szczebla do proponowania rozwiazan,
ktore zwigkszg efektywno$c, wyge-
neruja dodatkowy przychod,

— gorgczkowe  poszukiwanie nowych
klientow jako zZrodla potencjalnego
przychodu, wzglednie rezygnacja, gdy
dzialanie generuje wysokie koszty,

— komunikacja krotkoterminowych
korzysci, stosowanie reklamy porow-
nawczej, rezygnacja ze wspolpracy
7 dotychczasowymi agencjami rekla-
MOWYMmi.

inwestowanie w reklame¢ przy mo-
nitorowaniu skutkéw, badanie jej efektyw-
nosci, rezygnacja z form kosztochtonnych,
budzet wyliczany jako rezultat stosowania
zasady SMART’,

redukcja zbednego personelu, poszu-
kiwanie i zatrudnianie specjalistow z danej
dziedziny®, mobilizacja w szeregach, kla-
rownos¢ komunikowania decyzji i podej-
mowanych dzialan,

eliminacja ogniw kosztochtonnych poprzez
komunikowanie chwilowego .zaciskania
pasa” przy jednoczesnym PR wewnetrz-
nym, przejrzyste relacje wewnetrzne,
zachgcanie do wspoldzialania, wspolrza-
dzenia i proponowania rozwiazan, splasz-
czanie struktur organizacyjnych,
selektywny wybdr nowych klientow, dba-
nie o klienta dotychczasowego® i inwesto-
wanie w niego,

komunikacja podkre$lajaca trwale wigzi,
dziatania pro CRM, rezygnacja z reklam
do klienta prestizowego, nierezygnowanie
7 wypracowanych wczesniej efektywnych
rozwiazan 7z otwartoscia na drobne
modyfikacje.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Wplyw kryzysu na sektor bankowy w Polsce

Poczatkowo kryzys omijal gospodarke Polski. Jako gléwne zagrozenia
wskazywano takie zjawiska, jak niebezpieczng zaleznos¢ wartosci zlotego od
spekulacyjnych inwestycji krotkoterminowych, wysokie zadluzenie pafistwa oraz

6 A. Edgecliffe-Johnson, T. Bradshaw: Marketers face a hard sell. ,Financial Times”, 19 listopad 2008.

7 Specific, Measurable, Achievable, Results-oriented, Time-specific/related — Skonkretyzowane, Mierzalne,
Akceptowalne, Realne, Terminowe.

¥ W czasach prosperity mozna odnie$é wrazenie, iz ma si¢ do czynienia z rynkiem pracownika — osoba zatrudniana
dyktuje warunki i odrzuca ciekawe oferty pracy, gdy te nie spelniajg jej wymagan finansowych. W czasach kryzysu mozna
moéwi¢ o rynku pracodawcéw — popyt po stronie potencjalnych pracownikéw przewyzsza podaz. Jest to szczegdlnie widoczne
w przypadku rynku specjalistéw, ktérzy nie beda sklonni do przekwalifikowywania sig, za to mogg podjaé prace na
warunkach podobnych lub nawet mniej korzystnych niz u poprzedniego pracodawcy, liczac na pewno$¢ zatrudnienia
i komfort psychiczny w pracy.

® Zgodnie z zasada, iz pozyskanie nowego klienta generuje pigciokrotnie wyzsze koszty od utrzymania dotychczasowego.
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wysoki udziat importu w produkcji. Potem jednak pojawity sie czynniki powodujace
przeniesienie sie kryzysu do Polski - ograniczenie akcji kredytowej przez banki, atak
spekulacyjny na polskg walute i znaczne obnizenie wartosci ztotego oraz problemy
finansowe w przedsiebiorstwach z opcjami walutowymi. Jednak na tle pozostatych
gospodarek europejskich sytuacja Polski byta oceniana bardzo pozytywnie. Cho¢ kraje
europejskie zostaty dotkniete przez globalne spowolnienie gospodarcze, to jednak
uwaza sie, ze Polska ma duze mozliwosci, by przetrwa¢ zatamanie - to wnioski
z Europejskiego Monitora Rozwoju i Zatrudnienia 200910LMimo, iz w podobnym tonie
wypowiadajg sie instytucje i specjalisci@, a prognozy wzrostu ekonomicznego sg dla
Polski przychylne (rys.1), to jednak sektor bankowy wydaje sie tego nie zauwazac.

Rys. 1. Prognozy wzrostu ekonomicznego w wybranych krajach (w %9
Zrodio: opracowanie Wiasne w oparciu o dane The Economist oraz E Glapiak: polska bedzie najlepsza.
,-Rzeczpospolita” 30 marca 2009. http:/Awwv.rp.pl/artykul/2,283917 Polska_bedzie_najlepsza.html.

Cho¢ kryzys na $wiatowych rynkach finansowych nie dotknat bezposrednio Polski,
ma jednak swoje powazne konsekwencje. Obecna sytuacja na rynku kredytéw
hipotecznych sprawia, ze kredyty walutowe stajg sie drozsze, a Kryteria ich
przydzielania zaostrzajg siel2 Mimo iz faczny koszt kredytu hipotecznego jest
stopniowo coraz nizszy, to wynika gtéwnie z obnizek stdp procentowych. Jednoczesnie
bowiem banki decydujg sie na znaczng podwyzke marz (tabela 3). Szczegdlnie widac
to, gdy poréwnuje sie obecne marze z wartosciami z wczesniejszym okresem. Marza

D Chwala nas, Polska odporna na kryzys. http://forsal.pl/wiadomosci/polska/117712.html.

1 PAP: Mocna polska gospodarka broni sie przed kryzysem., La Repubblica, 16 marca 2009 Za:
http://www.wprost.pl/ar/156172/Mocna-polska-gospodarka-broni-sie-przed-kryzysem/; A. Rafalski: Nie przyspiesza sie
rozpedzonego samochodu - wywiad z prof. L. Balcerowiczem. http://wielkadebata.onet.pl/1550052,aktualnosci_detal.html.

P Jeszcze do niedawna standardem byty kredyty na 100 i 120% LTV (Loan To Value). Obecnie banki od nowych klientow
zwyczajowo zadaja 25-30% whkiadu wihasnego. Niektére nawet pod koniec marca 2009 roku prébowaty wyméc na
dotychczasowych kredytobiorcach renegocjowania marzy kredytu hipotecznego ttumaczac to nagtym spadkiem wartosci
nieruchomosci, defacto bronigc sie przed ztym oszacowaniem ryzyka zwigzanego z kredytem, udzielanym w Polsce nawet na
45 lat. Bardziej restrykcyjnie wyliczanajest réwniez zdolno$¢ kredytowa.


http://www.rp.pl/artykul/2,283917_Polska_bedzie_najlepsza.html
http://forsal.pl/wiadomosci/polska/117712.html
http://www.wprost.pl/ar/156172/Mocna-polska-gospodarka-broni-sie-przed-kryzysem/
http://wielkadebata.onet.pl/1550052,aktualnosci_detal.html
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(rok wczesniej) dla CHF oscylowala w granicach 1,5%, gdy teraz srednio wynosi az
4,30% 1 prawie 9-krotnie przewyzsza sam LIBOR 3M dla CHF. Na taki ruch
zdecydowaly si¢ chociazby Polbank, PKO BP, Nordea Bank, Millennium, GE Money
Bank, Dom Bank, Kredyt Bank, a takze mBank i MultiBank. Nie da si¢ wykluczy¢, ze
w kolejnych dniach na taki ruch zdecyduja si¢ kolejne instytucje.

Tabela 3. Zestawienie $rednich warto$ci dotyczacych depozytow i kredytow (w %)

styczen luty marzec Zmiana
Depozyty
stopa referencyjna NBP 425 4,00 345 -0,80
lokaty 3M (PLN) 643 5,68 5.36 -1,07
$rednia marza 2,18 1,68 1,91 -0,27
Kredyty
kredyt lombardowy 5,75 5,50 5,25
stopa redyskontowa NBP 4,50 425 4,00
WIBOR 3M 5.88 4,86 4,16 -1,72
srednia hipoteka PLN 8,18 7,44 6,96
$rednia marza PLN 2.30 2,58 2.80 0,50
LIBOR 3M EUR 2,09 1,83 1,49 -0,60
srednia hipoteka EUR 494 5,59 5,65
$rednia marza EUR 2.85 3,76 4,16 1,31
LIBOR 3M CHF 0,53 0,50 0,40 -0,13
srednia hipoteka CHF 474 477 470
$rednia marza CHF 421 427 430 0,09

Zrédlo: opracowano na podstawie danych z www.nbp.pl, www.bankier.pl, www.finanse.egospodarka.pl

Ta sytuacja spowodowana jest klopotami bankdéw z pozyskiwaniem kapitalu.
Jeszcze kilka miesigcy temu banki nie narzekaly na brak depozytéw. Do tego ich
oprocentowanie bylo dos¢ niskie. Banki mialy z czego finansowa¢ akcje kredytowa,
a poza tym nie bylo problemow z pozyczeniem pienigdzy od innych instytucji lub od
spolek-matek’>. W momencie, gdy jednak na rynku miedzybankowym zrodzila sig
atmosfera nicufnosci, bedacej reperkusjq probleméw finansowych w USA, o srodki
zaczelo by¢ trudno. Banki musialy zatem proponowaé swoim klientom wysoko
oprocentowane lokaty (siegajace nawet 10%). Kolejne cigcia stop procentowych,
przeprowadzane przez Rade Polityki Pienigznej zapoczatkowaly tendencje spadkowa'’.
W ciagu 3 miesigcy oprocentowanie spadlo do 5%, a specjalisci sugeruja, iz w ciagu
nastepnych tygodni osiagnie nawet 3,5%.

13 M. Ostrowski: Oprocentowanie kredytéw rosnie., http://www.finanse.egospodarka. pl/34926, Oprocentowanie-kredytow-
rosnie, 1,48,1 html.

1 R. Anam: Oprocentowanie lokat a stopy procentowe. http://www.finanse. egospodarka.pl/38986,0procentowanie-lokat-
a-stopy-procentowe,1,48,1. html.
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Zakonczenie

Mimo ze bankom powodzi si¢ coraz gorzej, nie ograniczajq jednak wydatkoéw
marketingowych. W ciagu trzech pierwszych miesigcy 2009 roku banki przeznaczyly na
promocije swoich produktow i ustug ponad 191 mln zt. Wydatki na ten cel spadly tylko
0 6 proc. w stosunku do ubieglego roku. Dla niektorych instytucji kryzys stanowi dobrg
okazj¢ do odebrania klientéw konkurencji. Dlatego bankowcy, mimo z¢ sq zmuszeni
cia¢ koszty, niechgtnie redukuja wydatki na reklame. Wiedza dobrze, iz utracona
pozycje dlugo si¢ odbudowuje'’. Zdaja sobie rowniez sprawe z niewykorzystanego
jeszcze potencijalu, jaki jest w grupie e-klientow'®. Jest to tym wazniejsze, ze Internet
wydaje si¢ idealnym medium reklamowym bowiem pozwala m.in. na:

— calodobowe i bezproblemowe monitorowanie przebiegu kampanii reklamowej,

— szybka introdukcj¢ modyfikacji przekazywanych komunikatow,

— jednoczesng emisje kilku wersji reklamy i wybdr najefektywnigjszej bez

dodatkowych kosztow,

— interakcje z potencjalnym odbiorca przekazu reklamowego,

— natychmiastowe sprz¢zenie zwrotne i reakcje odbiorcy,

— efektywne odwotanie do dzialania CTA (Call To Action),

Podsumowujac kwesti¢ komunikacji bankéw w dobie kryzysu ekonomicznego
nalezy podkresli¢, iz przynajmniej czg$ciowo postgpuja zgodnie z zaproponowanym
schematem, sq bowiem swiadome wagi reklamy, ktéra ma stuzy¢ budowaniu przewagi
konkurencyjnej. Jednoczesnie jednak martwi fakt, iz komunikacja gldwnie kierowana
jest do nowych klientow i opiera si¢ tylko na prostym przekazie gry cenowe;.
Zauwazalna jest jednak zmiana podejscia, gdyz doceniany zaczyna by¢ dotychczasowy
klient, cho¢ zaden z bankéw nie komunikuje tego wprost w przekazie reklamowym. Jest
to tym bardziej smutne, ze przeciez liczba klientow sektora bankowego nie bedzie rosta
w nieskonczonos¢. Do tego wniosku powoli zaczynaja dochodzi¢ w Polsce firmy
motoryzacyjne i telekomunikacyjne. Szkoda, ze sektor, ktory dysponuje najwigkszymi
srodkami i do tej pory wyznaczal trendy, proponujac nowoczesne rozwiazania, tym
razem wydaje si¢ ,,spa¢ w najlepsze i nie chce by¢ obudzony™.

THE ROLE OF COMMUNICATION WITH BANKING
SECTOR E-CUSTOMER IN THE TIME OF CRISIS

Summary

The paper is an attempt of evaluation of modification introduced into communication used
within banking sector in Poland under the influence of world financial crisis. Recession has
changed not only operational company’s activities, but also tactical and strategic ones. One
of quickly implemented changes was modification of used so far communication (promotion
of saving products instead of credits), communication channels (internet as a preference treated
medium) and communication receivers (penetration of e-customers segment).

* M Kochalska: Reklamy bankéw odporne na kryzys. hitp//www.dziennik pl/gospodarka/wsj/article291411/
Reklamy bankow_odporne_na kryzys.html.

16 A Tarabasz: Communication on-line comme source de compétitivité dans le secteur bancaire. W: La compétitivité des
entreprises, des territoires et des Etats d'Europe. Conséquences pour le développement et la cohésion de I'UE. Red.
C. Martin, J. Tomidajewicz. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznah 2008, s. 56.
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