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placowkach Deutsche Bank w caltym kraju bedzie

mozna od sierpnia oglada¢ realizowany na wytacz-
nos¢ dla banku program DB TV (oznacza to obecnie 66 od-
dziatow, ale telewizja ma by¢ uruchamiana we wszystkich
nowo otwieranych placéwkach, a do konca przysztego ro-
ku bank chce zwiekszy¢ sie¢ oddzialéw o okoto 40 lokali-
zacji). Jak podkreslaja przedstawiciele banku i wspotpra-
cujacej z nim przy tym projekcie agencji Ambient Infinity,
jest to innowacyjny projekt na rynku rozwigzan narrow-
castingowych i catkiem nowy sposéb docierania do klien-
ta, dla ktorego ekran zawieszony w oddziale banku to juz
zadna nowos¢ (cho¢ w czesci bankéw ekranéw jeszcze nie
ma - np. w BOS, gdzie maja zostaé wprowadzone w ciagu
najblizszego miesiaca).

Program DB TV zawiera¢ bedzie cotygodniowy ser-
wis ekonomiczny, przygotowywany przez dziennikarzy
z doswiadczeniem telewizyjnym, na ktory skiadac sie
beda m.in. komentarze na temat rynku finansowego,
prezentowane przez analitykéw Deutsche Bank oraz za-
proszonych ekspertéw zewnetrznych. W materiatach

znajda sie tez informacje o ofercie banku, a takze rela-
cje z wydarzen kulturalnych, biznesowych czy sporto-
wych, sponsorowanych przez Deutsche Bank, ale row-
niez - co juz moze by¢ zaskoczeniem - ciekawostki do-
tyczace zycia zawodowego i pozazawodowego pracowni-
kéw. Program ma by¢ bowiem skierowany zaréwno
do klientéw, jak i pracownikéw banku. Program banko-
wy zajmie w sumie 30 proc. calego czasu antenowego,
ktérego potowa przeznaczona zostanie na retransmisje
jednego z wiodacych programoéw informacyjnych. Pozo-
state 20 procent czasu stanowi¢ ma reklama.

Rewolucja czy ewolucja?

Zdaniem Katarzyny Obuchowicz-Skopiec, wiceprezes
agencji Ambient Infinity, bedzie to wrecz rewolucyjne
narzedzie na polskim rynku, poniewaz w banku odbior-
ca telewizji bedzie na niej znacznie lepiej skupiony niz
w domu. Czy rzeczywiscie? Nasuwa sie oczywiste pyta-
nie, czy klienci odwiedzajacy bank beda mieli czas, aby
z uwaga Sledzi¢ program. A tym bardziej - kiedy czas
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beda mieli pracownicy? Czy poza funkcja ,zabijania czasu” klien-
ta stojacego w kolejce, DB TV spetniac¢ bedzie jeszcze jaka$ inna
role? Dla celéw samej reklamy wystarczytyby zapewne z powo-
dzeniem dotychczasowe ekrany LCD, funkcjonujace w tym i in-
nych bankach - zasadne zatem staje si¢ pytanie, jaka wymierna
korzys¢ ptynac bedzie z emisji.

Z wymienieniem ogolnych korzysci z digital merchandisingu
nie ma problemoéw Piotr Gajdzinski, rzecznik prasowy BZ WBK:

- Po pierwsze, zwieksza sie pojemnos¢ ekspozycji marketingo-
wej placowki bankowej. Ekrany LCD maja zwielokrotniona pojem-
nosc¢ reklamowa ze wzgledu na mozliwos¢ wyswietlania réznych
przekazow (np. 6 przekazéw po 10 sekund - w jednej minucie).
Po drugie, ta forma ekspozycji przykuwa uwage i posrednio wpty-
wa na wielko$¢ sprzedazy w placoéwce bankowej. Cyfrowa, multi-
medialna tres¢ wielokrotnie mocniej niz tradycyjne materiaty
POS przykuwa uwage klientow. A kiedy juz mamy ich uwage, ma-
my szanse wplyna¢ na ich decyzje zakupowa. Po trzecie, sie¢ di-
gital merchandisingu pozwala zamienia¢ wySwietlane materiaty
w kazdym miejscu w dowolnej chwili. Po czwarte, nosniki zlokali-
zowane sg w miejscach odwiedzanych przez osoby, do ktérych
chcemy dotrze¢. Segmentacja daje unikalne mozliwosci okresla-
nia odbiorcéow i odpowiedniego doboru wyswietlanego przeka-
zu. I po piate, ten system daje nam mozliwos¢ prezentowania dy-
namicznych serwiséw informacyjnych.

[ wiasnie te serwisy odrézniajg DB TV od zwyktych prezenta-
cji na ekranach LCD.

- Dobry program telewizyjny wciaga, nie pozwala nam odejs¢
od telewizora, przykuwa nasza uwage - powiedziata ,Gazecie Ban-
kowej” Katarzyna Obuchowicz-Skopiec. - W przypadku DB TV, pro-
gram w godzinach funkcjonowania banku jest dedykowany i skie-
rowany do klienta DB, ktéremu nie trzeba juz reklamowa¢ banku
jako takiego, mozna mu jednak pokaza¢ inne oferty, aby utatwic
mu zycie i zaoszczedzi¢ czas. Mozna tez przyblizy¢ mu ludzi, ktérzy
codziennie sie glowia, jak uatrakcyjni¢ oferte DB. Bezposrednim
efektem emisji programu ma by¢ uatrakcyjnienie i skrocenie czasu
oczekiwania w banku, bo czasem, mimo braku kolejek, musimy
na co$ poczeka¢ - na dokumenty, kserokopie, potwierdzenia. Jezeli
chodzi o pracownikéw, to dopiero po zakonczeniu pracy oddziatu
bedziemy wykorzystywac ten kanat do komunikacji wewnetrznej,
tak aby maksymalnie skroci¢ czas przekazywanych informacji.

Szymon Ostrowski, wiasciciel firmy SPOTTY, dziatajacej
w branzy produkcji telewizyjnej, ktéry uczestniczyt w poczatko-
wej fazie przygotowan do uruchomienia DB TV (obecnie nie jest
zaangazowany w projekt), uwaza ze nie bedzie probleméw z dotar-
ciem do klienta. Jego firma specjalizuje sie w dostarczaniu tzw.
kontentu (tresci) do dedykowanych programéw telewizyjnych,
gtownie biznesowych.

- W projektach tego typu zaktada sie, ze materiaty dziennikar-
skie beda obliczone konkretnie na to, jak dtugo klient w danej pla-
cowce przebywa, a to sie daje tatwo wyliczy¢ - wyjasnit Szymon
Ostrowski w rozmowie z ,Gazeta Bankowg”. - Jezeli np. przebywa
w banku cztery minuty, to materiat poswiecony danemu produkto-
wi czy zagadnieniu musi by¢ tak przygotowywany, by klient zdazyt
obejrze¢ go w catosci.

www.gazetabankowa.pl
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Zyski i koszly

Czy DB TV moze mie¢ jednak przewage nad ekranami LCD emituja-
cymi wylacznie reklamy? Tworzenie specjalnego programu jest kosz-
towne - to, na czym sie zarabia bezposrednio, to jednak reklama.
A te z powodzeniem moga emitowac ,klasyczne” programy wyswie-

tlane na ekranach, nie aspirujace do rangi ,telewizji”. Jednak klient
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moze postrzegac materialy redakcyjne, nawet jesli beda to tresci PR,
jako informacje, a nie reklame.

- Poza materiatami promujacymi produkty konkretnego banku, zwy-
kle sa tam ogolnoekonomiczne analizy, takze wypowiedzi ekspertow
z zewnatrz - podkreslit Szymon Ostrowski. - Biorac pod uwage, ze
poziom wiedzy ekonomicznej polskiego spoteczenstwa nie jest jesz-
cze za WysoKi 1 trzeba mu przekaza¢ duzo wiedzy na ten temat, taki
projekt ma bardzo duze szanse powodzenia.

Tworzenie tresci redakcyjnych wymaga jednak fachowcéw.
Skad ich rekrutowa¢, skoro specjalisci wysokiej klasy beda woleli
raczej pracowac w bardziej prestizowych mediach, o wiekszym za-
siegu i szerszym profilu? Czy projekt nie rozbije si¢ o rekrutacje i czy
nie wplynie to na jakos¢ kadry dziennikarskiej, a co za tym idzie
- programu?

- Nie chciatabym by¢ nieskromna, ale jak sie robi co$ fajnego,
to ludzie chca to robi¢ bez wzgledu na skalg przedsigwzigcia - oce-
nita Katarzyna Obuchowicz-Skopiec. - Nie mamy problemu z rekru-
tacja, ekipa pracujaca z nami, to najwyzszej klasy fachowcy, ktérym
spodobato sie to, co robimy i pasja, z jaka sie temu oddajemy.

Do pracy w bankowej telewizji trzeba bedzie zapewne Sciggac
dziennikarzy zajmujacych sie tematyka biznesowg z takich mediow
jak TVN 24, TVN CNBC, czy Polsatu News. Nasuwa sie tylko kolej-
na watpliwosc - czy oplaca sig tworzy¢ specjalng redakcje dla tak
matej produkcji (prawdopodobnie kilka-kilkanascie minut redago-
wanego materiatu na tydzien). Taka iloS¢ materiatu mozna zredago-
wac bez redakcji. By¢ moze lepiej to zrobi¢ na zasadzie wspotpracy
z zewnetrzna firma, tak jak to zwykle bywa z tego typu telewizjami,
dla ktérych firma emitujaca reklamy kupuje jakis kontent od ze-
wnetrznej firmy.

Tak czy owak, redagowanie materialu generuje koszty.
Koszt catego przedsiewziecia jest istotng sprawa, podobnie jak
problem, w jakim stopniu zamortyzuje sie on dzieki korzy-
Sciom osigganym z wprowadzenia DB TV. Jakich efektow,
w tym takze finansowych, oczekuje bank? Zwiekszenia sprze-
dazy, liczby klientow?

- Wydatki ponoszone przez strony na utrzymanie i produk-
cje systemu nie sg mate, jednakze konstrukcja projektu pozwa-
la na optymalizacje strony kosztowej przedsigwziecia - stwier-
dzita Joanna Izdebska, dyrektor Departamentu Marketingu Deut-
sche Bank. - Jezeli uda nam sie zrealizowac zatozenia bizneso-
we, zgodnie z planem projekt nie bedzie generowat znaczacych
kosztow systemowych czy produkcyjnych. Taka kosztowa kon-
strukcja projektu stanowita jeden z waznych czynnikow o podje-
ciu decyzji dotyczacej rozpoczecia pracy nad przedsiewzieciem.

Koszt miesiecznej reklamy emitowanej w takiej telewizji
powinien by¢ porownywalny z kosztem reklamy w radiu lokal-
nym - czyli w tej samej cenie otrzymuje sig spot telewizyjny,
duzo czesciej emitowany 1 skierowany do Scislej okreslonej
grupy docelowej.

- W takich projektach realne pienigdze zarabia firma mar-
ketingowa, ktora je umieszcza w programie lub jest witascicie-
lem ekranéw - zauwazyt Szymon Ostrowski. - Bank raczej bu-
duje rozpoznawalnos¢ marki, lojalnosc klientow. Bo zwykle nie
moze zarabia¢ na pokazywaniu reklam.

TV skazana na sukces?

- Wydaje mi sie, ze ten projekt jest skazany na sukces - podsumo-
wat Szymon Ostrowski. - A to dlatego, ze placéwki bankowe staja
sie w coraz wiekszym stopniu centrami doradzania klientowi, nie tyl-
ko sprzedawania ustug. Jesli tak potraktujemy placowke, telewizja
bankowa staje sie¢ pomoca dla klienta - pomaga mu zrozumie¢ kon-
kretne produkty bankowe, ale tez otoczenie gospodarcze, ekonomicz-
ne, ktére pozwoli mu bardziej dopasowac¢ proponowany przez kon-
sultanta w banku produkt. O tym, ze ten projekt ma szanse powo-
dzenia moze Swiadczy¢ réwniez to, ze podobne projekty sprawdzity
sie w aptekach, salonach fryzjerskich, czy centrach handlowych
- jest tego coraz wigcej. Mimo ze w centrach handlowych telewizja
wciaz nadaje w gtownej mierze reklamy, to zauwazam ze pewne ele-
menty takiej telewizji zaczyna sie wprowadzac.

- Pojawienie sie¢ DB TV to wypadkowa kilku zjawisk - zauwa-
zyt Pawet Tomczuk z firmy Ciszewski Public Relations. - Po pierw-
sze od kilku lat obserwujemy bardzo wyrazny spadek ogladalnosci
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=ty JAK WYPLACAL EMERYTURY?

i efektywnosci reklam w klasycznej telewizji, radiu czy internecie.
To skiania nie tylko do poszukiwania nowych form (np. kampa-
nie viralowe), ale takze miejsc, w ktérych fatwiej im dotrzeé¢
do klienta. Bo cho¢ Polacy sa nadal w czotowce krajow, w kto-
rych oglada sie najwiecej telewizji, to juz nauczyliSmy sie, jak
omijac¢ reklamy.

Po drugie, oddziat banku zmienit swoja role. Lwia czesc pro-
stych operacji mozemy teraz wykonac korzystajac ze zdalnych
kanatéw komunikacji - telefonu albo internetu. Totez gdy przy-
chodzimy do placowki banku, oczekujemy najczesciej doradztwa
w bardziej ztozonej sprawie, jak chociazby kredycie hipotecz-
nym. Przy podejmowaniu takich decyzji musimy sitg rzeczy spe-
dzi¢ w banku od kilku do kilkudziesieciu minut, bo tyle zajmu-
je najczesciej wydruk 1 wypetnienie wnioskéw oraz inne czynno-
Sci zwigzane z dang procedura. Telewizja ze specjalnie przygoto-
wanym przekazem jest dla odbiorcy ciekawsza niz inna stacja,
tym bardziej, ze jej przekaz dotyczy kwestii, na ktore nakierowa-
na jest w danej chwili uwaga odbiorcy.

www.gazetabankowa.pl
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Po trzecie DB TV jest przejawem widocznego od pewnego
czasu w polskim mysleniu o rozwoju bankowosci zjawiska kon-
wergencji. Oczywiscie instytucje finansowe nadal chca zwigk-
szaC¢ Swoj zasieg, ale obecnie rownie istotna jest penetracja po-
siadanej juz grupy klientow. Bankom zalezy na tym, aby klient,
ktory skorzystat z jednego produktu firmy, korzystat z kolej-
nych. DB TV doskonale wpisuje sie w to dziatanie promujac wy-
brang ustuge wsrod osob, ktére juz w pewien sposob zdecydo-
waty sie na DB. Jesli klienci sg usatysfakcjonowani z dotychcza-
sowej wspdtpracy z firma, chetnie dowiedza sig, co jeszcze znaj-
duje sie w jej ofercie.

Zdaniem Pawta Tomczuka, DB TV tworzy nie tylko wartosc¢
dodang dla klientéw, ale takze dla pracownikow. Wedtug nie-
g0, mozliwos¢ obecnosci w jednym z programoéw nadawanych
w wewnetrznej telewizji moze byc swietng motywacja dla pra-
cownikow firmy. Poza tym wyselekcjonowane informacje po-
dawane w przystepny sposob pozwalajg pracownikom podno-
si¢ swoje kwalifikacje, by¢ na biezaco z rynkowymi trendami
1 sytuacja ekonomiczng na swiecie. Taka wiedza moze sie poz-
niej przerodzi¢ w wyzszy poziom obstugi klienta, a co za tym
idzie jego satysfakcje. Specyfika oddziatu banku sprawia, ze
jest on czesciej odwiedzany w godzinach porannych i wieczor-
nych, a mniej w ciggu dnia, a wigc kanal nie powinien rozpra-
sza¢ profesjonalnych pracownikéw, a raczej wypetnia¢ im ten
czas, w ktorym w placowce nie bytoby klientow.

Taka wewnetrzna telewizja moze by¢ rowniez znakomitym
narzedziem komunikacji wewnetrznej. Mozliwosc przygotowa-
nia specjalnych programow dla pracownikow, ktorzy mogliby
z nich korzystac przed praca lub po jej zakonczeniu sprawia,
ze staje sie to bardzo skutecznym narzedziem dotarcia do pra-
cownikow rozsianych po catej Polsce. Na przyktad w ten spo-
s6b z pracownikami firmy moze komunikowac sie zarzad ogta-
szajac wazne decyzje. Narzedzie takie mozemy wykorzystac
na kilkadziesiat sposobow.

- Podsumowujac, DB TV jest ciekawym rozwigzaniem, kto-
re nie tylko dostarcza wielu nowych mozliwosci, ale takze po-
zwala wyr6zni¢ bank sposrod innych - uwazat Pawel Tom-
czuk. - Innowacyjny wizerunek banku moze by¢ atrakcyjny
zaréowno dla przysztych klientéw, jak i pracownikow. Jesli cho-
dzi o strone finansowa takiego przedsiewzigcia, to z pewno-
Scig na poczatku bedzie ono funkcjonowato gtéwnie po stronie
kosztow. Jednak wraz z tym, jak firma, jej pracownicy oraz
klienci beda sig uczyli wykorzystywac jej mozliwosci, zysk
czerpany z tego rozwigzania bedzie szybko rost. Warto zwrdcic
uwage na to, ze w zwigzku z szybko rosnacymi kosztami utrzy-
mania placowek, rozsadne wydaje si¢ maksymalne wykorzy-
stanie mozliwosci wynajmowanej powierzchni. Taka we-
wnetrzna telewizja przyjeta sie juz w innych branzach, takich
jak farmacja, czy FMCG, wiec nie widze powodu, dla ktérego
nie miataby sie przyja¢ w bankowosci. Jedno jest pewne
- konkurencja bedzie bacznie Sledzita sukcesy i porazki DB
TV 1 szybciej niz sie spodziewamy wyciagnie z nich wnioski.
Jestem pewien, ze w najblizszym roku te rozwigzania wdroza
kolejne instytucje.

www.gazetabankowa.pl
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Co zrobig inni?

- Z zainteresowaniem przygladac si¢ bedziemy rozwojowi pro-
jektu DB TV - zadeklarowata Izabela Kochanska, dyrektor De-
partamentu Komunikacji Marketingowej Bankowosci Detalicz-
nej w Citi Handlowy. - Trudno nam przewidywac, jakie przynie-
sie on efekty. Z cata pewnoscia mozemy jednak stwierdzi¢, ze
wykorzystanie monitoréw plazmowych do dostarczania klien-
tom aktualnych informacji biznesowych na pewno sie spraw-
dza. Dwa miesigce temu Citi Handlowy ruszyt z emisja TVN
CNBC w oddziatach detalicznych i juz dzisiaj wiemy, ze byt to
strzal w dziesigtke. Nasi klienci doceniaja fakt, ze bank dostar-
cza im obiektywnych informacji przygotowywanych przez
~praktyczng telewizje o zarabianiu pienigedzy”. Korzystamy wiec
tutaj z doswiadczen i profesjonalizmu TVN CNBC. Tworcy ,tele-
wizji przemystowej” stang na pewno przed duzo wigkszym wy-
zwaniem, chociazby sprawnego zarzadzania tresciami, ktore
wymaga oddzielnej redakcji tresci, produkcji i systemu emisji.
Rosnaca konkurencja na rynku bankowym sprawia, ze kazdy
z graczy zaczyna coraz czesciej korzystac z niecodziennych na-
rzedzi marketingowych, ktérych skutecznos¢ weryfikowac beda
juz sami konsumenci. Do takich rozwigzan na pewno naleza
wiasnie monitory LCD w oddziatach, aromamarkteing czy wpro-
wadzana przez DB ,telewizja przemystowa”.

- Bank Zachodni WBK wdraza podobny projekt, ktory obej-
mie swoim zasiegiem wszystkie nasze placowki - poinformowat
Piotr Gajdzinski. - Lacznie na potrzeby tego projektu w bli-
sko 500 placowkach Banku Zachodniego WBK zostanie do kon-
ca trzeciego kwartatu 2008 roku zainstalowanych 1,2 tys. ekra-
néw LCD. Dzieki temu bedziemy mogli emitowac¢ programy za-
rowno dla klientow, jak i programy z zakresu komunikacji we-
wnetrznej, adresowane do pracownikow. Wielka zaletg tego pro-
jektu bedzie mozliwoS¢ centralnego sterowania, ale jednocze-
Snie indywidualizowania programu na poziomie regionu, mia-
sta, nawet konkretnego oddziatu. Dzieki temu, poza spotami re-
klamowymi, poza istotnymi informacjami dotyczacymi np. kur-
sow walut, notowan gietdowych lub notowan jednostek uczest-
nictwa, nasi klienci beda sie mogli zapozna¢ z informacjami
z ich miejsca zamieszkania, ktore sq najbardziej poszukiwane
i najchetniej ogladane.

Na razie jednak, jak zapewnia Joanna Izdebska, Telewizja
Deutsche Bank jest pierwszym tego typu projektem autorskim
na polskim rynku bankowym:

- Czas pokaze, czy inne banki p6jda naszym sladem. Warto
jednak podkresli¢, ze unikalnos¢ koncepcji polega przede
wszystkim na tworzeniu wtasnej audiowizualnej platformy ko-
munikacyjnej. Czyli oprécz transmisji programu jednego z wio-
dacych kanatoéw informacyjnych, bedziemy tworzy¢ program
autorski, w ramach ktérego chcemy przekazywac informacje
o ofercie banku, nowych propozycjach dla klientéw, ale takze
prezentowac relacje z licznych wydarzen kulturalnych, bizneso-
wych czy sportowych wspieranych przez Deutsche Bank. Chce-
my wiec mowic o tym wszystkim, o czym informujemy naszych
klientow poprzez standardowe dziatania komunikacyjne czy
PR, ale w przystepny, ciekawy 1 nowoczesny sposob. e
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